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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion consiste en un modelo de posicionamiento de la marca
Opulencia Pipil para la moda étnica en El Salvador, éste tiene como objetivo entregar a
Conamype la informacién relevante de los gustos y preferencias de los consumidores en

general y especificamente de la zona metropolitana de San Salvador.

Se pretende orientar en base a la investigacion de campo realizada, las estrategias que
ayudaran a lograr el reconocimiento de la marca Opulencia Pipil, este documento esta

compuesto en una estructura de tres capitulos.

Capitulo 1, Fundamentos teoricos: en este se detalla el marco teérico necesario para el

desarrollo del modelo de posicionamiento de marca Opulencia Pipil

Capitulo I, Investigacion de campo: Los datos primarios fueron recogidos directamente en
la zona metropolitana de San Salvador, a la vez se llevaron una serie de entrevistas con
artesanos, disefiadores gerente del area de desarrollo artesanal de Conamype que es la

institucion que tiene a cargo el desarrollo de la marca Opulencia Pipil.

Capitulo Ill, Propuesta del equipo: En este se da a conocer la propuesta presentada por el
equipo con los datos relevantes recopilados de las encuestas y las entrevistas en la cual
detallamos las estrategias de posicionamiento comerciales, de comunicacion y estrategias

de medios publicitarios.



CAPITULO |
MARCO TEORICO SOBRE, MERCADEDO, MARCA,
POSICIONAMIENTO DE MARCA, OPULENCIA PIPIL, MODA

ETNICA EN EL SALVADOR

1. GENERALIDADES DEL MERCADEO

¢, Qué es el mercadeo?

“Muchas personas creen que es sindnimo de ventas personales. Otros piensan que es
equivalente a las ventas personales y la publicidad. Otros suponen que tiene que ver con
la disponibilidad de articulos en las tiendas, el disefio de exhibiciones y el mantenimiento
de inventarios de productos para ventas futuras. En realidad, el mercadeo incluye todas
estas actividades y otra mas. El mercadeo tiene dos facetas: la primera es una filosofia,
una actitud, perspectiva u orientacién administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del
cliente. La segunda consiste en que el mercadeo es una serie de actividades que se utilizan
para implementar esta filosofia”.?

FIGURA 1 Conceptos de Mercadeo

La mercadotecnia es
un proceso social y
administrativo mediante
el cual grupos e
individuos obtienen lo
gue necesitan y desean
a través de generar,
ofrecer e intercambiar
productos de valor con
sus iguales.

*Se considera marketing
al conjunto de técnicas
utilizadas para la
comercializacion y
distribucion de  un
producto entre los
diferentes
consumidores.

*Es el proceso de
planear y ejecutar y
ejecutar la concepcion,
precios, promocion, Yy
distribucion de ideas
,bienes y servicios para
crear intercambios que
satisfagan las metas
individuales, y las de la
empresa.

Fuente: Retomado y adaptado por el equipo de trabajo

El mercadeo es una de las areas funcionales de una empresa, distinta de las finanzas y las

operaciones. Las decisiones que se toman en cada etapa, desde la concepcion de las ideas

1 Lam . Hair . McDaniel (1998)MARKETING cuarta edicién pag.4



hasta el apoyo después de la venta, deben evaluarse en términos de su capacidad con el
fin de crear valor para los clientes. Para toda organizacién que opera en cualquier parte
del mundo, la esencia del mercadeo es superar la competencia con la tarea de crear valor
percibido es decir, una propuesta de valor superior a la competencia. El posicionamiento
en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen
un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto

en la mente de los clientes en relacién de los productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios. No
pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decisién de comprar; Para simplificar
la decisién de compra los consumidores organizan los productos en categorias; es decir,
posicionan los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La
posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacion de los
productos de la competencia. Importancia del mercadeo en la actualidad; La realidad
econémica del mundo actual ha hecho que muchos se pregunten, y nos pregunten, sobre
la que algunos han llamado aumento de la importancia del marketing en el ambiente

econodmico mundial, a lo cual la respuesta inmediata y concreta es si, mucho.

El profesor de la U. de Mumbai en India, y uno de los personajes mas reconocidos del
mundo del mercadeo, Hitesh Bhasin, ha dicho que ese aumento en la relevancia del
mercadeo es, mas que todo, debido a las circunstancias de la economia mundial, que hacen
vivir un ambiente complicado, con reduccién del gasto por parte de los mercados o
consumidores, quienes a su vez cada dia son mas conocedores de todo y basan las
decisiones con mayor fuerza en los comentarios de los demas, o en el marketing de palabra
o de boca a boca, que también crece con las redes sociales, haciendo que la fuerza de la
publicidad tradicional se reduzca; es un hecho, y que a quien le pregunta si es realidad ese

incremento, se debe responder con mucha fuerza que si.

El mercadeo es cada dia mas importante para cualquier tipo de organizacion, basicamente
porque el ambiente es cada dia mas complicado por la feroz competencia, la constante del
cambio en todos los escenarios, y la incertidumbre que se refleja en los mercados. Por tanto

hay que entender con claridad algunos aspectos del mercado.



La competencia cada dia es mas fuerte, en mucha parte porque dia a dia aumenta, y la que
Drucker llamé invisible, la cual en una oportunidad dijo que la definia como aquello a lo que
hay que ganarle, bien sea directa o indirectamente, porque puede ser algo o alguien que
sin hacer lo mismo puede ser reemplazo de lo que se ofrece. Por ello, no existe ausencia
de competencia, como tantos piensan. Todo y todos tienen competidores, directos o
indirectos, en cantidad n, mas de lo que se necesita, y eso hace que el mercadeo sea cada
dia mas importante para cualquier tipo de organizacion. Basta mirar lo que ocurre con las

religiones, para citar solamente un ejemplo.

La mejor manera de competir es por medio de la innovacion de la oferta, y el contacto
directo y permanente con los clientes, logrando asi una verdadera relacion de confianza, y
un mayor indice de fidelizacién o lealtad. La interconectividad del mundo, sobre lo cual los
analistas consideran que no hay segundo de las 24 horas del dia que no haya al menos 12
millones de personas en contacto y opinando, ha hecho que las redes sociales, los blogs,
y el llamado mercadeo de palabra se conviertan en una fuente de informacion, consulta y
relacionamiento. Por lo anterior, el llamado marketing por internet y digital, como se quiera
mirar, es un actor no solamente importante sino esencial de la estrategia de mercadeo. La
comunicacion tradicional, como la publicidad, sigue siendo importante, pero cada dia
combina esa importancia que antes tuvo muy fuerte, con la de los medios inalambricos o

virtuales.

Con todo lo que hoy se vive, que ha generado una cantidad y variedad de oportunidades
para el cliente, y lo que llaman ruido se ha incrementado, de manera que se ha generado
un mayor nivel de inseguridad en las mentes a la hora de decidir sobre las acciones a seguir.
Como consecuencia, el proceso decisorio se hace mas extenso, necesitdndose por ello una

mezcla de mercadeo y un posicionamiento competitivo realmente efectivos.

El proceso de estimulacion sensorial debe hacerse con todos los componentes de la
mezcla, sin excepcion, y debe trabajarse con intensidad, pero sin sobrepasarse, un proceso
de comunicaciones cada vez mas personalizado, por lo que las bases de datos se
convierten en una herramienta fundamental para el contacto con los clientes. De la misma
manera, los nichos o micro segmentos son cada dia més, debido en mucho a la gran
cantidad de oferta existente, lo que hace que cada dia existan mas oportunidades que

deben identificarse y aprovecharse, haciendo que el mercadeo se convierta en lo que Peter



Drucker tanto dijo: una de las dos funciones bésicas de cualquier organizacion, junto con la

innovacion.

“El marketing continda ganando terreno en un mundo en el cual se estdn dando las
circunstancias para que dia a dia sea mas importante, ya que la formacién de clientes y su
mantenimiento dentro de niveles adecuado de lealtad, se hacen cada vez mas necesarios
si se quiere sobrevivir, y ser ganador, en un mundo de competencia y alto grado de

competitividad’.2

2. GENERALIDADES DE LA MARCA

2.1 Concepto de marca

El desarrollo de una marca ha existido durante siglos como un recurso para distinguir los
bienes de un productor de los de otro. “La American Marketing Association, AMA, una
marca es un nombre, término, signo, simbolo disefio, 0 una combinacién de éstos, cuyo
fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para
diferenciarlos de la competencia”.?

Sin embargo para muchos directivos se refieren a la marca como mas que eso: como algo

que en realidad crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia.

2.2 Importancia de la marca

Las marcas para los consumidores hacen posible identificar al fabricante de un producto y
les permiten asignar responsabilidad a un productor o distribuidor en particular. Las marcas

ayudan a generar expectativas y suposiciones sobre lo que quizas no se sepa de la marca.
2.3 Administracion de la marca

Es seleccionar, implementar y controlar la imagen de la marca a través del tiempo para
mejorar el desempefio en el mercado. Es un proceso secuencial de seleccionar, introducir,

elaborar y fortalecer un concepto de marca. El concepto de marca guia las estrategias de

2 http://www.gerencie.com/posicionamiento-en-el-mercado.html| consultado 17 de nov 2015
http://www.larepublica.co/la-importancia-del-mercadeo-en-la-actualidad consultado 15 de nov.2015
3 Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.) México McGraw Hill, Pag. 6,46



posicionamiento y, por lo tanto la imagen de la marca. Se define un concepto de marca en
términos del significado de la marca elegido por la empresa, derivado de las necesidades

basicas de los consumidores, entre los cuales se encuentran:

e Funcional: Es aquella disefiada para resolver las necesidades de consumo generadas
externamente.

e Simbdlico: Es aquella disefiada para asociar al individuo con un grupo, funcién
autoimagen deseados.

o Experiencial: Esta disefiada para satisfacer las necesidades internas de estimulacién o

variedad.

“Necesidades funcionales: Motivan la busqueda de productos que resuelven los problemas
relacionados con el consumo, ya sea actuales o potenciales. Estas necesidades suelen
estar vinculadas a motivaciones muy basicas y estan cubiertas por productos que ofrecen

beneficios funcionales.

Necesidades simbdlicas: Son deseos de productos que satisfacen necesidades
generadas internamente de mejora personal, posicidn social, membresia a un grupo ,
aprobacioén social o identificacion del ego , por lo tanto los consumidores pueden valorar
el prestigio ,la exclusividad o la moda de una marca debido que se relaciona con su auto

concepto.

Necesidades experienciales: Son el deseo de productos que ofrecen placer sensorial,

variedad o estimulacion cognitiva”.*
2.4 Construccion de la marca segun modelo VCMBC

VCMBC: Valor capital de la marca basado en el cliente

El modelo VCMBC: Describe el proceso general mediante el cual los mercaddlogos

construyen estructuras de conocimiento de la marca para crear su valor capital.

Valor capital de la marca: Es la evaluacién subjetiva e intangible que hacen los clientes de

la marca y que va mas alla de su valor percibido objetivamente.

4 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski y Deborah J. Macinnis “Strategic-image Managemente”



El modelo VCMBC enumera una serie de pasos para construir una marca fuerte y esta
fortaleza depende de la forma en que los consumidores piensan, sientan y actdan con
respecto a esa marca. Se utilizara el modelo VCMBC que ayudara como marco de
referencia en los siguientes puntos para el posicionamiento de la marca Opulencia Pipil.

e ¢ Quién es el cliente objetivo?
e ¢;Quiénes son los principales competidores?
e (En que es similar la marca a la de esos competidores?

e ¢En qué se diferencia la marca de ellos?

Etapas del modelo de Valor Capital de la Marca basado en el cliente

Se observa que el orden de las etapas acelera el desarrollo de marca, parte de la
identificacion al significado y de las respuestas a las relaciones. No se pueden establecer
el significado a menos que haya creado la identidad; las respuestas no pueden ocurrir si no
se ha desarrollado el significado correcto, y no se puede forjar una relacién si no se ha

obtenido una respuesta correcta.

FIGURA. 2 Etapas del modelo de Valor Capital de la Marca basado en el cliente

*:Quién

‘ IDENTIDAD eres tu?

:‘> «:Queé
SIGNIFICADO eres tu?
+;Que me
puedes
;> RESPUESTA decir de

ti?

+; Que
| RELACIONES hay de fi
y de mi?

Fuente: Adaptado de: Keller, Kevin Lane, (2008) Administracién estratégica de marca-MEXICO
Bloques constructores de la marca.

Esta formado por seis bloques constructores que se pueden acomodar en forma de
pirdmide, donde el valor de la marca significativo solo se producira en las que lleguen a la

cima de la pirdmide.



Prominencia: Identificacion de la categoria, necesidades satisfechas.

Desempeiio:

Caracteristicas principales y secundarias,

cualidades del

durabilidad y servicio, efectividad del servicio, estilo disefio y precio.

producto,

Imagenes: Perfiles del usuario, situaciones de compra y uso, personalidad y valores,

historia, herencias y

experiencias.

Juicio: Calidad, credibilidad, consideracién, superioridad

Sentimientos: Calidez, Diversion, Emocion, seguridad.

Resonancia: Lealtad, apego, comunidad, enlace

2.5 Desemperfio de la marca

Describe que tan adecuadamente satisface el producto o servicio las necesidades mas

funcionales de los clientes. El desempefo de la marca va mas alla de los ingredientes y

caracteristicas del producto para incluir dimensiones que la diferencien.

Hay cinco atributos y beneficios importantes en los que suele basarse el desempeiio de la

marca.

FIGURA. 3 Atributos del Desemperfio de la Marca

ATRIBUTOS DEL DESEMPENO DE MARCA

Ingredientes
primarios y
caracteristicas

complementarias

Confiabilidad,
durabilidad,
posibilidad de
darle
mantenimiento
al producto

Efectividad,

eficienciay

empatia del
servicio

Estilo y disefio

Precio

Fuente: Retomado y Adaptado Lane Keller, Kevin. (2008), Administracion Estratégica de Marca.

2.6 Prominencia de la marca

Mide la conciencia que se tiene de ésta, con cuanta frecuencia y que tan facil se evoca

en diferentes situaciones o circunstancias.

¢ Hasta qué punto es la primera en mencionarse y es facil de recordar o reconocer?




“El principio de prominencia sefiala que la prominencia relativa de los elementos de marca
determina qué elemento o elementos seran los primarios y cuales se convertiran en los
secundarios. Los elementos primarios de la marca deben transmitir el posicionamiento
principal del producto y sus puntos de diferencia. Los elementos secundarios de la marca

trasmiten un conjunto mas restringido de asociaciones de soporte”.®

2.7 La Psicologia de la GESTAL y el INSIGHT

La Psicologia de la Gestalt afirma que el todo no es la suma de sus partes. Esto es, la figura
o el Todo es una interpretacion producto de la percepcién. El todo se construye después de
un proceso donde se toma la consciencia, una realidad que conecta a un conocimiento
superior. Por tanto la Gestalt se enfoca en el aprendizaje como producto de la experiencia
perceptual cognoscitiva; La Teoria de la Gestalt se refiere a como el ser humano percibe
las figuras, palabras o representaciones que dan a entender un mensaje, esto significa
como se percibe en la mente los objetos conocidos en la vida diaria. El insight es el darse
cuenta o tomar conciencia, es conectar una vivencia, una conducta, un rasgo de
personalidad o forma de ser, con su significado y/o su origen, lo que permite ampliar la
conciencia y acceder a un mayor conocimiento de si mismo. El hecho de que el insight

ocurra en forma subita, ha hecho que se le asocie o incluso confunda con la intuicién.

2.7.1 Pregnancia

La Ley de la buena forma o agrupamiento remite a un principio de organizacion de los
elementos que componen una experiencia perceptiva y que los gestaltistas llamaron
Pregnancia. Este mecanismo permite reducir posibles ambigledades o efectos
distorsionadores, buscando siempre la forma méas simple y estable; en definitiva, nos
permite ver los elementos como unidades significativas y coherentes. En otras palabras
define y estructura la figura separandola del fondo. “La pregnancia es el proceso en que se
construye la imagen. Una imagen puede componerse de diversos objetos que son capaces
de alcanzar un significado como entidad. Significado y significante”.®

v La Gestalt dice que es un proceso nato.

5Lane Keller Kevin. (2008), Administracion Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hll, pag. 48,64
6 http://cghauta.blogspot.com/2008/03pregnacia-de-la-gestal (en linea)17 de Septiembre



v El empirismo postula que todo viene de la observacion y de prueba y error o

perfeccionamiento de las capacidades de reconocimiento.

Por tanto, dado que el fondo finalmente siempre es lo que no se toma en cuenta en el

proceso, se puede considerar que no es sujeto de la pregnancia aunque ciertamente

participa en el proceso como un catalizador. Esto en teoria de conjuntos se explica coémo

aguello que no estd dentro del sistema esta sobre el sistema, como los ndmeros

irracionales sobre los racionales.

FIGURA. 4 La Gestal desde la Pregnancia de la marca.

~
Son maneras de explicar la

forma en que el cerebro
funciona a nivel de la psique.
Su aplicacién practica se
encuentra en una teoria para
abordar la comunicacién visual
semiodtica y la educacion.

r

signifi

Basicamente la Gestalt
quiere explicar la
percepcion y su relacion
con el pensamiento y la
experiencia en su forma
mas basica, eso no

cerebro funciona de esa

manera, ni que realmente

€s0S mecanismos existen
como son planteados.

\

ca que realmente el

4 N
La pregnancia es el proceso de
formacidn de la figura, el fondo
es el residuo o lo discriminado
del interés visual, si el fondo se

vuelve figura, entonces el objeto

se vuelve fondo y siempre estard
al margen del proceso.

S —

J

é )

Este cuadro de la cara de
una vieja o la cara rotada
de una joven, muestra que
la percepcion es flexible,

I la interpretacién de la
imagen inestable deja en
manos de la toma de
consciencia la
interpretacion final del
Todo (Regla Gestalt

Figura/fondo)

Ejemplo

\, S
Fuente: Retomado y Adaptado de http://cghauta.blogspot.com/2008/03pregnacia-de-la-gestal 17 de
Septiembre

2.7.2 ¢Qué es un Insight de marca?

Este es un factor fundamental para toda empresa puesto que son aquellas marcas que lo

usan correctamente las que tendran mayor posibilidad de conectar con sus audiencias y

gestar relaciones mas profundas, duraderas y solidas, pero de igual forma, también lograra

crear una comunicacion estratégica y planes de marketing mas potentes. Una potente

verdad humana que permite a las marcas volver a creer. La diferencia entre un dato y un


http://cghauta.blogspot.com/2008/03pregnacia-de-la-gestal
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Insight es el tamafio de la sorpresa. Es un factor fundamental para construir correctamente
una marca, son los insights los que crean lazos entre la marca y los consumidores, es decir
que vuelve a la marca mas humana para poder relacionarse con los clientes.

El Insight, representa insumos estratégicos en la conexién emocional entre consumidores
y marcas. El verdadero valor del insight esta en reinventar la manera de mirar y hacer
negocios. Si el insight no inspira no funciona, ya que un verdadero Insight debe sorprender,

iluminar, provocar y construir crecimiento para las marcas.

FIGURA. 5 Significado de Insight

Insight o
In= Adentro Vision adentro del alma
) o humana
Sigth=Vision

Fuente: Retomado y Adaptado por el grupo de trabajo.
2.8 Insight del consumidor

Los insights del consumidor son aspectos que se encuentran ocultos en su mente. Estos
afectan la forma de pensar, sentir o actuar de los consumidores. Un Insight es una
comprension fresca y no todavia obvia de las creencias, valores, habitos, deseos, motivos,
emociones 0 necesidades del cliente que puede convertirse en base para una ventaja
competitiva. Estos insights son muy utiles debido a que representan la oportunidad de
generar nuevos productos, estrategias y comunicacion que ayuden a las empresas a ser
innovadoras. Los insights contribuyen a descubrir la conducta de compra, de consumo y
uso del consumidor, entenderlo mas a fondo y en base a eso crear estrategias y marcas

que propicien una relacion con el consumidor.

“Con esta necesidad, se esta introduciendo en un marketing emocional, un marketing mas

preocupado por sus consumidores y lo que en verdad representan las marcas y productos
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en su interior, es por eso la necesidad de buscar los codigos de los productos, es decir, el
significado real de un producto en la mente del consumidor, para descubrir el porqué del

comportamiento del mercado de consumo.”’

2.9 Promesa Basica

Es la proposicién que debe comunicarse y que definitivamente provocara la mayor reaccion
en los clientes; es lo minimo que la marca promete hacer por los potenciales clientes. Las
promesas son muy dificiles de cumplir, por eso, aquellas marcas que comunican un sinfin
de ellas, terminan entregando grandes decepciones. “Ahora no basta con tener una
promesa Unica, cada vez mas complicada de encontrar, sino que debemos encontrar
ademas un hueco, o sea un nicho en la mente del consumidor donde ubicar nuestra marca

y ser los primeros en llegar a ella”.®

2.10 Propuestade valor

Una propuesta de valor es una estrategia empresarial que maximiza la demanda a través
de configurar éptimamente la oferta. Selecciona y jerarquiza los elementos especificos de
un producto o servicio que son mas valorados por la demanda, haciéndolos asequibles y
replicables segun las capacidades de la empresa que los ofrece. Por ser una propuesta
integral de cara al mercado, la propuesta de valor no debe ser reducida a un elemento
diferenciador o una ventaja competitiva, pues estos son subconjuntos de la primera.
Tampoco debe ser confundida con promociones o descuentos temporales, pues estos
obedecen so6lo a variaciones en los términos de intercambio, no al disefio de la oferta ni al
producto. Una propuesta de valor adecuadamente estructurada va mas alla de la

simplicidad de generar valor afiadido sin orden o jerarquia de elementos.

v Define requisitos, o elementos generadores de valor que son imprescindibles pero
poco atractivos. Cumplir con ellos no representa ninglin mérito a ojos de la demanda

pero su ausencia es seriamente penalizada por la demanda

7 http://www.elsalvador.com/articulo/negocios/cristina-quinones-los-insights-crean-marcas-mas-humanas-70100. (En
linea),consultado el 12 de septiembre
8 http://www.informabtl.com/la-promesa-basica/.(En linea),consultado el 14 de septiembre


http://www.informabtl.com/la-promesa-basica/
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v Identifica diferenciadores o elementos que facilitan la seleccion entre opciones al
momento de compra. La propuesta de valor incluye la diferenciacion y hace
sostenible el posicionamiento.

v' Precisa generadores de preferencia, o elementos promotores de la lealtad del grupo
meta, verdaderamente eficaces a largo plazo y no precisamente centrados en
programas de recompensas. Con todo ello hace una seleccion precisa de elementos
generadores de valor, para hacer una propuesta 6ptimamente valiosa de cara a la

clientela.

FIGURA. 6 Ejemplo de Propuesta de Valor

PorsheyToyota sonrentables,
sin embargo, suvalor afiadido
esdiferencial ytambién el
modo para obtenerla
rentabilidad. La primera, poco
volumen deventasconun alto
margeny, lasegunda, justolo
contrario.

TOYOTA
218,500.00

Fuente: Retomado y Adaptado por el grupo de trabajo.

3. POSICIONAMIENTO

3.1 Antecedente del posicionamiento

“El término Positioning es una palabra adaptada al espafiol como Posicionamiento, y que
se ha convertido en piedra angular del mercadeo actual, Dicho término fue acufiado en
1969 por Jack Trout en su escrito : Trout, J., Posicionamiento es el juego que utiliza la gente

en el actual mercado de imitacion (o de "yo-también")”, Industrial Marketing, Vol.54, No.6,


http://www.monografias.com/trabajos5/oriespa/oriespa.shtml
https://es.wikipedia.org/wiki/1969
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Jack_Trout&action=edit&redlink=1
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(June 1969), pp.51-55. En 1982. Con su socio de entonces, Al Ries, present6 su libro
Posicionamiento-La Batalla por su Mente (Editorial McGraw-Hill, Nueva York) que luego ha
sido traducido a 19 idiomas y se ha transformado en un referente fundamental de la

estrategia competitiva”. °

3.2 Posicionamiento

El posicionamiento es una de las principales estrategias que ayudarda a alcanzar el
reconocimiento de la marca dando una imagen y percepcion que la favorezca de forma
positiva a la marca. “Supone la identificacién y establecimiento de los puntos de semejanza
o paridad y los puntos de diferencia con el fin de determinar la identidad e imagen correcta

de la marca”.1°
3.3 Posicionamiento de la marca

Importancia:

El posicionamiento de la marca sirve como una guia para la estrategia de marketing,
porque esclarece de qué se trata una marca, ya que es Unica o por qué es similar a las
marcas competitivas, y por qué los clientes deberian comprarla y usarla. “Es el acto de
disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y

preciado en la mente de los clientes objetivos.”!!
3.4 Mercado objetivo

“Identificar al consumidor objetivo es importante porque multiples clientes pueden tener
distintas estructuras de conocimiento de la marca, y por tanto, diferentes percepciones y
preferencias sobre ella”.?? Por lo que se hace necesario contar con un marco de referencia
por medio del cual se determinen estas caracteristicas compartidas en las marcas, y usarlas

para atraer a los miembros del mercado objetivo que se tiene identificado.

9 https://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento. . (En linea),consultado el 15 de septiembre
10 Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, Pag. 98
11 Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, Pag. 98
12 | ane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, P4g. 99
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3.5 Determinacién de mercados meta

“Proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado y seleccién de los
segmentos en los que se ingresara”.’® A través de la determinacion del mercado meta de
Opulencia Pipil, se podra conocer de forma mas clara y segura al tipo de cliente al que se

debe dirigir la marca.

» Evaluacion de segmento de mercado
Es el proceso de evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger
el o los segmentos en los que se ingresara. Se 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.

“Al evaluar diferentes segmentos de mercado, una empresa debe considerar tres factores:
tamanfio y crecimiento de los segmentos, atractivo estructural de los segmentos, y objetivos

y recursos de la companiia”.14

Ejemplo: Un segmento es menos atractivo si ya contiene muchos competidores fuertes y
agresivos. La existencia de muchos productos sustitutos reales o potenciales podria limitar

los precios y las utilidades que se puedan obtener en un segmento.

3.6 La segmentacion de Mercado

“Divide este en distintos grupos de consumidores homogéneos que tiene necesidades y
comportamiento de consumo similares, y que por tanto requieren combinaciones parecidas

de marketing”.*®

Por medio de la segmentacion de mercado se conocera realmente a los consumidores de
Opulencia pipil, Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad

de segmentar adecuadamente su mercado.

13 Kotler Philip y Gary Armstrong, (2008), Fundamento de Marketing 82 Edicién, Mexico, Pearson Education, Pag. 165
14 Kotler Philip y Gary Armstrong, (2008), Fundamento de Marketing 82 Edicién, Mexico, Pearson Education, Pag.178
15 Kotler Philip y Gary Armstrong, (2008), Fundamento de Marketing 82 Edicién, México, Pearson Education, Pag. 167-
176
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3.6.1 Tipos de segmentacion

El objetivo de la segmentacion de clientes es el desarrollo de acciones de marketing que
permitan aumentar la retencion de clientes, ventas y referencias. Para cada segmento de
consumidores se pueden crear distintos programas de marketing personalizados, de forma
que los productos se enfoquen de forma diferente en funcién del tipo de consumidor al que
se dirige la campafia. La segmentacion del mercado representa un esfuerzo para identificar
y clasificar grupos de clientes y paises de acuerdo con caracteristicas comunes.

La segmentacion del mercado se orienta a los clientes y, por lo tanto, es congruente con el
concepto de marketing. Al segmentar un mercado, primero identificamos los deseos de los
clientes en un submercado y entonces se decide si es practico crear una mezcla de

marketing para satisfacer tales deseos.

Conocer la segmentacion de Opulencia Pipil, favorecerd a la marca tener mejor
clasificado el tipo de cliente al que se debe dirigir, al mismo tiempo crear los programas

de marketing mas efectivos para atraerlos hacia ella.
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FIGURA. 7 Tipos de Segmentacion
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*Divide el mercado en diferentes unidades
geograficas como por ejemplo: naciones, regiones,
estados, municipios, ciudades, o vecindarios.

*Divide el mercado en grupos con base en variables
demograficas como: Edad, sexo, tamafio de familia,
ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacién, educacion,
religion, raza, y nacionalidad

*Divide a un mercado en grupos diferentes de edad
y ciclo de vida

*Divide el mercado en diferentes grupos que tomo
como base el género

*Divide al mercado en grupos diferentes segun su
ingreso.

*Divide el mercado en diferentes grupos que toma
como base la clase social, el estilo de vida, o las
caracteristicas de la personalidad.

*Divide un mercado en grupos con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de
los consumidores aun producto.

*Divide a un mercado en grupos segun las ocasiones
tales como cuando los compradores tienen la idea de
comprar, realizan realmente su compra, o usan el
articulo adquirido.

*Divide al mercado en grupos de acuerdo con los
diferentes beneficios que los consumidores buscan
obtener del producto.

«Son formaciones de segmentos de consumidores

que tienen necesidades y comportamientos de
compra similares aunque vivan en paises distintos

Fuente: Retomado y Adaptado de Kotler Philip y Gary  Armstrong, (2008), Fundamento de
Marketing 82 Edicion, México, Pearson Education.




3.6.2 Gustos y Preferencias

“Los gustos y preferencias de los individuos humanos se forman sobre la base de factores
bioldgicos y culturales complejos que escapan a la determinacion misma del individuo”.1® El

conocer los gustos y preferencias de los consumidores y clientes potenciales de la marca

Opulencia Pipil, contribuira a una mayor identificacién del mercado objetivo.

3.6.3 Requisitos para efectuar una segmentacion eficaz

Para que resulten utiles, los segmentos de mercado existen algunos requisitos tales como

los que se mencionan a continuacion.

Fuente: Retomado y Adaptado de Kotler Philip y Gary Armstrong, (2008), Fundamento de Marketing

82 Edicion.

FIGURA. 8 Requisitos de Segmentacion Eficaz

Mensurables: El tamano, el poder de compra, y los perfiles
de los segmentos deben poder medirse

Accesibles: Debe ser posible llegar y servir eficazmente a los
segmentos de mercado.

Sustanciales: Los segmentos de mercado tienen que ser lo
bastante grandes o rentables como para servirlos

Diferenciables: Los segmentos deben poder distinguirse
conceptualmentey responder de manera diferente a los
distintos elementos y programas de la mezcla de marketing.

Procesables: Debe ser posible disefiar programas eficaces
para atraervy servir a los segmentos.

16 https://sesosfera.wordpress.com/.../15dado-que-los-gustos-y-preferencias. (En linea), consultado el 18 de

septiembre.
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3.7 Naturaleza de la competencia

“La Naturaleza de la competencia es definida de manera implicita por la decisién de
enfocarse en ciertos tipos de consumidores.”’ Esto se dio porque en el pasado otras
empresas también debieron enfocarse en ese segmento o planean hacerlo en el futuro o
por que los consumidores en ese conjunto pueden voltear a otras marcas en sus decisiones

de compra.

3.7.1 Puntos de semejanza y puntos de diferencia

“Una vez que los mercaddélogos han fijado el marco de referencia competitivo adecuado
para el posicionamiento, al establecer el mercado objetivo del cliente y la naturaleza de la
competencia pueden definir la base del posicionamiento mismo. Lograr el posicionamiento
adecuado requiere establecer las asociaciones correctas de los puntos de diferencia y los

puntos de semejanza”8

Los puntos de diferencia ofrecen una ventaja competitiva ya que sus atributos son anicos y
significativos, razon por la que los consumidores de Opulencia Pipil deberian comprar la
marca. Algunas asociaciones de marca asi como la competencia pueden ser favorables ya
que funcionaran como puntos de semejanza en la mente de los consumidores, en definitiva
estas asociaciones estan disefiadas para no ofrecer ninguna razén de por qué no los cliente

no elegirian la marca.

3.7.2 Asociacion de puntos de diferencia (PD)

“Son atributos o beneficios que los clientes asocian con fuerza a una marca, evaltan de
manera positiva y creen que no podran encontrar con el mismo alcance en marcas de la
competencia.”® El tener claro los puntos de diferencia de la marca Opulencia Pipil, sera de
mucho beneficio ya que a través de los (PD) se podran disefiar anuncios para comunicar

los beneficios distintivos y Unicos de la marca.

17 Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, Pag. 104.
18 | ane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, P4g. 107
19 [dem
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3.7.3 Asociacion de puntos de semejanza (PS)

Como su nombre lo indica, las asociaciones de puntos de semejanza (PS) no son
necesariamente exclusivas de una marca, porque en los hechos pueden ser compartidas
con otras.

Existen dos tipos: Puntos de semejanza de categoria y Puntos de semejanza competitivos-2°

e Puntos de semejanza de categoria:
Representan las condiciones necesarias pero no suficientes para la eleccién

de una marca.

e Puntos de semejanza competitivos:
Son asociaciones disefiadas para negar los puntos de diferencia de los

competidores.

3.8 Directrices para el posicionamiento

“Los conceptos de puntos de diferencia y puntos de semejanza pueden ser herramientas
invaluables que sirven como guias para el posicionamiento. Son dos las claves principales
para llegar a un 6ptimo posicionamiento competitivo de la marca las cuales se detallan a

continuacion”: %
o Elegir y establecer puntos de Semejanza y Puntos de referencia.
e Definir y comunicar el marco de referencia competitivo:
El marco de referencia competitivo para el posicionamiento de una marca comienza con

determinar la membresia a la categoria esta comunica a los consumidores las metas que

podrian lograr un producto o servicio.

20 {dem
2% Lane Keller Kevin, Administracién Estratégica,(México:32 Edicién McGraw Hill, 2008) Cap. 3 Pag.110
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3.8.1 Elegir los puntos de diferencia:

“Las dos consideraciones mas importantes para elegir los puntos de diferencia son que los
consumidores encuentren deseable el PD y que piensen que la empresa tiene la capacidad
para cumplirlo. Si ambas consideraciones son satisfechas el PD tendra el potencial de
convertirse en una asociacion de marca fuerte, Unica y favorable.” ?2 Cada una de estas
consideraciones deseabilidad y cumplimiento cuenta con varios criterios especificos que

los mercaddlogos deben evaluar desde la perspectiva del consumidor.

Criterios de las consideraciones:

Deseabilidad:

Hay tres criterios claves de deseabilidad para los PD que los mercaddlogos deben evaluar

desde la perspectiva del comunicador:?®

o Relevancia: Los consumidores objetivos deben encontrar que el PD sea

personalmente relevante e importante.

e Caracteristicas distintivas: Para los consumidores objetivos el PD debe ser

distintivo y superior.

e Credibilidad: Una marca debe ofrecer una razén creible y conveniente para que

los consumidores la elijan sobre otras opciones.

22 pdaptado de Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, Pag.114
23 Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, Pag.114 - 115
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FIGURA. 9 Criterios de Cumplimiento

_
= =

Fuente: Retomado y Adaptado de Lane Keller Kevin. (2008), Administracion Estratégica, (3
ed.)México McGraw Hill.

3.9 Asociaciones principales dela marca

“Las asociaciones principales de la marca, son aquellas asociaciones abstractas atributos
y beneficios que caracterizan los cinco o diez aspectos o dimensiones mas importantes de
la marca”.?* Una de las formas de identificar las asociaciones principales de la marca por
los mercaddlogos es el mapa mental este retrata de manera precisa todas las asociaciones
predominantes y las respuestas para un mercado objetivo particular. Para la marca
Opulencia Pipil, se deben encontrar asociaciones de puntos de diferencia fuertes,
favorables y unicos con base en su deseabilidad.

24 Lane Keller Kevin. (2008), Administracién Estratégica, (3 ed.)México McGraw Hill, Pag.121 - 122
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3.10 Mantras de la marca

“Es una articulacién del corazén y alma de la marca, una frase corta de tres o cincos

palabras que captura la esencia o espiritu irrefutable o de su posicionamiento”.?®

Importancia: Es asegurar que todos los empleados y socios extranjeros del marketing
comprendan qué es lo que la marca representa mas profundamente para los clientes, de
manera que puedan ajustar sus acciones en consecuencia. Por medio de las mantras de

Opulencia Pipil, se podra transmitir la promesa principal de la marca.
3.11 Estrategias

“Una estrategia es el modelo o plan que integra los principales objetivos, politicas y sucesion
de acciones de una organizacién en un todo coherente. Una estrategia bien formulada
ayuda a ordenar y asignar los recursos de una organizacién de una forma singular y viable
basada en sus capacidades y carencias internas relativas en la anticipacién a los cambios
del entorno y en las eventuales maniobras de los adversarios inteligentes”.?® En pocas
palabras las estrategias de marca determinan que elementos de marca decidira aplicar una

empresa en los productos que ofrece a la venta para lograr el posicionamiento deseado.
3.11.1 Estrategia de posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir a una
empresa 0 una marcas, de manera que el publico objetivo comprenda y aprecie la
diferencia competitiva de la empresa o de la marcas sobre la competencia”.?’ A través de
la estrategia de posicionamiento, se fijara la posicion de la marca Opulencia Pipil que se

quiere alcanzar y cudales son las estrategias mas adecuadas para lograrlo.

25 [dem

26 pedros Daniel Martinez. (2012), Milla Gutiérrez Artemio “Introduccién al plan estratégico”, (Madrid). Ediciones Diaz
de Santos, Cap. 1 Pag.6

27 http://competitividadturistica.com/111/. (En linea),consultado el 20 de septiembre


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estrategia_de_posicionamiento&action=edit&redlink=1
http://competitividadturistica.com/111/
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3.11.2 Tipos de estrategias de posicionamiento:

FIGURA. 10 Estrategias de posicionamiento.

los beneficios

Basada en Centra la estrategia en un atributo como puede ser la antigiiedad de la marca o

un atributo el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un solo
atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del consumidor con mayor
facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en varios atributos

En base a

Destaca el beneficio de un producto, como pueden ser el aliento fresco
proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un dentifrico
blanqueador.

Basada en
el uso o aplicacién
del producto

Destaca la finalidad de un producto, como pueden ser las bebidas energéticas
para los deportistas o los productos dietéticas destinados a personas que
quieren perder peso.

la competencia

Basada en Esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener en cuenta cuando la
el usuario marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual.
Frente a

Explota las ventajas competitivas y los atributos de las marcas, comparandolas
con las marcas competidoras.

En base a
la calidad o
al precio

El producto basa su estrategia en esta relacion de calidad y precio, o centrarse
Unicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo por ejemplo, desde un
precio muy competitivo a un precio muy elevado, que habitualmente esté
vinculado a la exclusividad o al lujo.

Segun estilos de
vida

Este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los intereses y actitudes
de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

Fuente: Retomado y Adaptado de http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-

posicionamiento.html



http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html

24

3.11.3 Merchandising

“El merchandising término anglosajon compuesto por la palabra merchandise, cuyo
significado es mercancia y la terminacion -ing, que significa accién, o micro-mercadotecnia,
es la parte de la mercadotecnia que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto
de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de
estudios y técnicas comerciales que permiten ofrecer el producto o servicio en las mejores

condiciones, tanto fisicas como psicolégicas, al consumidor final.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que pretende
reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos mas rentables para el
establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising son: llamar la atencién, dirigir al

cliente hacia el producto, facilitar la accién de compra.” 28
3.11.4 Estrategia de medios y publicidad

“La publicidad es cualquier forma de comunicacién pagada, en la que se identifica el
patrocinador o la empresa; los medios de comunicacion masiva tradicionales como
television, radio, periodicos, revistas, libros, correo directo, espectaculares y publicidad en
autobuses urbano y taxis son los que mas se utilizan para transmitir la publicidad a los
consumidores. Sin embargo, los mercadélogos encuentran muchas formas nuevas para
dirigir sus anuncios y entre las mas notables se haya las redes sociales faceboook,

instagram, twitter, fan page, etc.”?®

“Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores tales como
individuos u organizaciones que estan relacionados de acuerdo a algun criterio relacion
profesional, amistad, parentesco, etc. Normalmente se representan simbolizando los
actores como nodos y las relaciones como lineas que los unen. El tipo de conexion

representable en una red social es una relacion diadica o lazo interpersonal.”°

28 https://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising-consultado noviembre 2015
29 Marketing 4 edicion Lamb.Hair. McDaniel cap. 16 pag 461
30 https://es.wikipedia.org/wiki/Red_social, consultado 18 noviembre 2015


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
https://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad_financiera
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
https://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
https://es.wikipedia.org/wiki/Establecimiento_comercial
https://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising-consultado
https://es.wikipedia.org/wiki/Red_social

25

3.11.5 Estrategia de e-comerce

“Internet se cred a comienzos de la década de 1970 como parte de un proyecto del gobierno
estadounidense. Su proposito original era unir a investigadores de muchos lugares distintos
y permitirles intercambiar informacion. En 1989 se cre6 la World Wide Web o red mundial
(lared), que ofrecia acceso a una parte de internet y permitia que los usuarios compartieran
una gama extensa de comunicaciones. La capacidad de hacer compras directamente en el

sitio web se conoce como transacciones electronicas”. 3!

La promesa de valor de un sitio de e-commerce debe centrarse en la satisfaccion completa
de los consumidores y clientes ofreciendo un servicio con altos estandares de calidad donde
cada punto de contacto con el cliente permita diferenciarse de la competencia. Asi las
cosas, los sitios que aprovechen estas posibilidades tendran una ejecucion estratégica
diferencial.

Los 5 Pilares de una Tienda Online (e-commerce)

1. Disefio: Se debe adaptar a los contenidos que la marca quiere transmitir, pues la

meta es transmitir el contenido ayudado de un disefio atractivo.

2. Usabilidad: Se refiere a la facilidad con la que el posible comprador navega por la
tienda virtual, encuentra el contenidos que busca, llena un formulario, completa un
proceso de compra, descarga un archivo correctamente, etc. Debe mostrar el
contenido de una forma clara y sencilla de entender para el usuario para favorecer
su compra y satisfaccion de navegacion. Se debe tener en cuenta al pablico objetivo

e intentar establecer una relacion de confianza para lograr los objetivos.

3. Indexabilidad: Los otros destinatarios de la tienda, ademas de los compradores,
son las arafas de los buscadores. La mayoria de los futuros compradores recurriran
a los motores de busquedas para encontrar informacién sobre los productos o
servicios que estan buscando y se le debe poner lo més facil posible para aparecer

en los primeros puestos.

31 Fundamentos de Marketing 4 edicion William J. Stanton | Michael J. Etzel Bruce J. Walker. Pag 652-655
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Sociabilidad: Tiene que ver con las redes sociales. Cémo en el mundo fisico, el
networking se hace indispensable, y el establecimiento de vinculos de relacion con
clientes, trabajadores, colaboradores, colegas, proveedores, etcétera, a través de
las redes sociales, es una tactica que debe formar parte de la estrategia del e-

commerce.

Accesibilidad y Compatibilidad: El objetivo es conseguir el maximo tréfico
cualificado posible, se debe procurar que la web sea compatible con los mas
variados escenarios de acceso — distintas plataformas de hardware y software, de
velocidades de conexion, de tipos de terminales y de resoluciones de pantalla- y
accesibles por personas con discapacidades, de avanzada edad o cuyo acceso a

internet suponga para ellos algun tipo de obstaculo.

Ventajas tiene el comercio electrénico

v

v
v
v

\

Desaparicion de los limites geograficos y temporales.

Horario de venta 24 horas al dia durante los 365 dias del afio.

Reduccion de costes tanto de produccién, administracion y almacenamiento.
Obtencion de un mayor namero de clientes tanto online como offline gracias al
aumento de visibilidad que permite internet.

Contacto directo con el cliente, sin intermediarios.

Desventajas tiene el comercio electrénico

v
v

Desconfianza del método de pago y la calidad del producto.

La presencia del fraude electrénico no ayuda a este tipo de comercio ya que crea
ciertas inseguridades.

Intangibilidad

La distancia entre los productos y el cliente para algunos supone un gran problema.
La imposibilidad de poder tocar y comprobar la calidad suele tirar hacia atras a
algunos clientes.

Los gastos de envio
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3.12 Analisis F.O.D.A

Una Matriz FODA es una herramienta de estrategia utilizada en el entorno empresarial para
analizar las Debilidades y Fortalezas internas de una empresa y luego contrastarlas con las
Amenazas y Oportunidades del entorno competitivo de la misma. Esta herramienta también
es conocida como “DOFA”, “DAFQ” o “SWOT”.%?

Es una herramienta muy popular por su sencillez, pero a la vez suele ser mal utilizada en
la mayoria de los casos. Un error muy comun es usar esta matriz como una herramienta de
decision, ya que su uso se limita al andlisis y debe ser complementada con otras matrices
si se desea usar de manera correcta en la toma de decisiones. Los resultados del analisis
FODA facilitaran la previsién de la situacién de la empresa en el corto y medio plazo y
establecer la estrategia a seguir para lograr un adecuado ajuste entre su capacidad interna

y Su posicidn competitiva externa.
Matriz F.O.D.A:

" La estructura conceptual que facilita la comparacion de las amenazas y oportunidades
externas con las fuerzas y debilidades internas de la organizacién”3*

e Oportunidad: es una posibilidad de aprovechar el atractivo de un mercado

especifico.

e Amenaza: Es un reto procedente de una tendencia desfavorable del entorno que
puede conducir, en ausencia de las acciones adecuadas a una merma del

atractivo de ese mercado.

e Fortaleza: también llamado punto fuerte es una competencia distintiva de la
empresa con relacion a sus rivales que resulta significativamente estimada por

los consumidores.

e Debilidad: también conocido como punto débil es una carencia de la empresa

con relacién a sus competidores.

32 http://www.freelibros.org/marketing/guia-para-hacer-un-analisis-foda-de-tu-negocio-o-empresa.html consultado el
18 de noviembre
33 Munuera Aleman José Luis, (2007), Estrategia de Marketing (Madrid), ESIC editorial, Pag. 172


http://www.freelibros.org/marketing/guia-para-hacer-un-analisis-foda-de-tu-negocio-o-empresa.html

28

4. MARCO HISTORICO

4.1 Antecedentes de la Moda Artesanal

Las grandes civilizaciones antiguas encontraron diferentes materiales para confeccionar
sus ropas, desde fibras animales y vegetales tejidas a mano, hasta llegar a la actualidad
con fibras sintéticas y tejidos inteligentes que simplifican su uso y cuido. También lograron
evolucionar el modo y estilo de vestir, proponiendo elementos acorde a la cultura y

necesidades del momento.

El disefio del Vestuario en la Historia desde un principio de los tiempaos, el vestir ha sido
una de las prioridades para el ser humano. Comenzando asi como una necesidad hasta
llegar a convertirse en parte esencial de su imagen total del diario vivir cubriendo y
descubriendo el cuerpo, insinuando, acentuando u ocultando sus formas, color, defectos,

virtudes y mas.

Por lo que en cada época existe un distintivo relevante de la misma, que marco la historia
del ser humano. Existen registros que indican que los egipcios iniciaron la produccién del
lino, un tejido ideal para lugares calidos, sin embargo carecia de cualidades tintéreas por
lo que el blanco con sus elegantes drapeados predominaba en sus prendas de vestir sin la
utilizacién de costuras; Ademas de la utilizacion de accesorios metélicos y piedras
preciosas. Seguido de los Romanos en el siglo primero, quienes importaban seda de India
o China, con nuevos tejidos y colores.De igual forma sus prendas carecian de costuras y
las togas Unicamente las utilizaban los de clase alta, acompafiados de accesorios como

pulseras, y coronas de laureles para emperadores.

En el Medioevo a partir del siglo V al XV se utilizaban costuras cerradas debido a las
creencias religiosas. Para ambos géneros se utilizaba la tinica T o dalmatica, con la
diferencia de que para las mujeres se utilizaba el “corte princesa” (talle debajo del busto).A
partir de la época del Renacimiento en el siglo XVI se deja notar un cambio radical, en

donde la vestimenta se vuelve ancha y prominente confeccionadas con seda y terciopelo.

En la actualidad la ropa artesanal es confecionada con mucha mas calidad y acorde a las
nuevas tendencias de la moda , los disefios son mas vanguardistas y los accesorios mas
relacionados a las prendas a utilizar es una combinacion desde los aretes hasta los zapatos

que mezclan colores y figuras para todo tipo de gustos de lo mas extrovertido hasta lo


http://www.google.com.sv/imgres?imgurl=https://bckst8mag.files.wordpress.com/2015/03/photo-10-3-15-10-10-41.jpg?w=640&h=640&crop=1&imgrefurl=http://bckst8mag.com/2015/03/14/conamype-presentara-opulencia-pipil-2da-edicion/&h=640&w=640&tbnid=LPDHAR7JeeeN3M:&docid=kCAA8JDoPoE_uM&ei=5s1bVuLeMcqymwHo25SQDA&tbm=isch&ved=0ahUKEwji6byUpbfJAhVK2SYKHegtBcIQMwhUKC8w
http://www.google.com.sv/imgres?imgurl=https://bckst8mag.files.wordpress.com/2015/03/photo-10-3-15-10-10-41.jpg?w=640&h=640&crop=1&imgrefurl=http://bckst8mag.com/2015/03/14/conamype-presentara-opulencia-pipil-2da-edicion/&h=640&w=640&tbnid=LPDHAR7JeeeN3M:&docid=kCAA8JDoPoE_uM&ei=5s1bVuLeMcqymwHo25SQDA&tbm=isch&ved=0ahUKEwji6byUpbfJAhVK2SYKHegtBcIQMwhUKC8w
http://www.google.com.sv/imgres?imgurl=https://bckst8mag.files.wordpress.com/2015/03/photo-10-3-15-10-10-41.jpg?w=640&h=640&crop=1&imgrefurl=http://bckst8mag.com/2015/03/14/conamype-presentara-opulencia-pipil-2da-edicion/&h=640&w=640&tbnid=LPDHAR7JeeeN3M:&docid=kCAA8JDoPoE_uM&ei=5s1bVuLeMcqymwHo25SQDA&tbm=isch&ved=0ahUKEwji6byUpbfJAhVK2SYKHegtBcIQMwhUKC8w
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menos introvertido.Estos accesorios son tallados con una fineza que se pueden utilizar
como prendas cotidianas , la variedad de disefios hace posible que puedan combinar con

facilidad con los diferentes atuendos que son utilizados con mayor frecuencia.

4.2 Generalidades de Opulencia Pipil

4.2.1 Antecedentes

En diciembre del afio 2000, El Gobierno de El Salvador a través de los Fondos provenientes
de la privatizacion de ANTEL (FANTEL) se apertura el proyecto CEDART en cuatro zonas
geograficas: Guatajiagua en Morazan, La Palma en Chalatenango, llobasco en Cabafias,
y Nahuizalco en Sonsonate por medio del Convenio Promocion de Servicios de Desarrollo
Empresarial a través de los Centros de Desarrollo Artesanal CEDART. Se da inicio al
proyecto con la busqueda de locales, compra de equipo y mobiliario asi como la
planificacion y prestacion de servicios diversos para artesanos y artesanas de las zonas.
Con la llegada del nuevo gobierno el afio 2009 se planted continuar la atencién al sector
artesanal por medio del Convenio Promocién de Servicios de Desarrollo Empresarial a

través de los Centros de Desarrollo Artesanal CEDART firmado en noviembre del 2008.

Para el afio 2010 El Programa de Desarrollo Artesanal, tuvo como objetivo, aumentar el
acceso a mercados para los empresarios artesanos y constituir relaciones comerciales
duraderas entre productores, exportadores y comercializadores tanto a nivel nacional como
internacional. Con el objeto de dinamizar los procesos para una atencion hacia el desarrollo
integral del sector artesanal consideraron trascendente puntualizar cuatro elementos de alta
importancia para la institucion, impulsando en cualquiera de las lineas de accién los

siguientes componentes.
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FIGURA. 11 Componentes de Lineas de Accion

Enfoque y Equidad de Genero

Promover y enfocar las acciones partiendo de un enfoque de género, considerando las diferentes
opciones y oportunidades que tienen las mujeres y los hombres asi como las diferentes
interrelaciones que existen entre ellos para complementar con sus aportes al desarrollo econémico
local.

Innovacién

Promover el factor innovador en todas las lineas del trabajo con el sector, de dicho aspecto pende,
en gran medida, su desarrollo y éxito econdémico, factor a tomar en cuenta tanto para el desarrollo
de productos como para la comercializacién y modos productivos.

Promocidn y Difusién

Generar estimulos que faciliten la dignificacion del sector mediante la toma de conciencia de su
valor identitario, patrimonial y los derechos culturales de la poblacion, aspecto que redundara, con
la dinamizacién de los mercados, en su desarrollo econémico desde lo local.

Sustentabilidad Ambiental

Generar conciencia y acciones de proteccibn del medio ambiente. Frenar las acciones del
desmedido abuso del acervo ecoldgico nacional con el objeto de favorecer un bienestar de las
comunidades y resguardar las materias primas necesarias para la produccion artesanal originaria

Fuente: Retomado y Adaptado por el equipo de trabajo.

4.2.2 Surgimiento de la marca Opulencia Pipil

Se origina como una manera de fomentar la innovacién de los productos artesanales en
cumplimiento de uno de los ejes que es la innovacidn y de la misma manera generar nuevas
oportunidades de comercializacion a través de la moda. Esta idea surge en el afio 2012,
por Roberto Quezada (Gerente de Desarrollo Artesanal). ¢ Qué es Opulencia Pipil segin

Roberto Quezada?: Moda con identidad salvadorefia para el mundo

“El 22 de enero de 2014 se celebrd por primera vez en EL Salvador, el desfile de moda

artesanal denominado Opulencia Pipil, organizado por el Ministerio de Economia a través
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de la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE), con el apoyo de
FANTEL. En su primera coleccion fue inspirada en los cuatro elementos, agua, fuego, tierra,
presentando 30 salidas completas en las que los y las artesanos mostraran una propuesta
para mercados locales, nacionales e internacionales, ofreciendo productos innovadores y

con una alta calidad en costura y detalles, colocando asi las artesanias en otro nivel”. 3

Esta primera coleccién ha hecho que las artesanias no se vean como un suvenir 0 un
producto nostélgico de segundo nivel, ha logrado tener un impacto mas grande que ha
llevado a los y las artesanas a reconocer que los productos de alta calidad pueden ser
ubicados en mercados internacionales a un precio justo. La coleccion Opulencia Pipil 2015,
conté con la presentacion de 30 disefios completos que incluyen sus respectivos
accesorios, donde las personas artesanas presentaron una propuesta de moda
contemporanea inspirada en la ambigiiedad de Balam (JAGUAR), dia y noche, retomando
las caracteristicas principales que la cultura le atribuye; y fueron presentadas divididas en

6 areas basicas que son: casuales, playa, sastreria, coctel, noche, y conceptuales.

Las prendas fueron elaboradas con diversas materias primas, las cuales han sido
transformadas por las artesanas y artesanos, lo que hace la diferencia al presentar
productos hechos a mano con telares de cinturas y de pedal, tanto para la ropa y
accesorios como carteras, zapatos, cinchos y una variedad de accesorios elaborados con
técnicas combinadas como el cacho de res con semillas, coco, morro, vitrofusion, cascara

de naranja.

De acuerdo a entrevista inicial con Roberto Quezada; este desfile ya fue institucionalizado
para ser presentado afio con afio, como una ventana para que artesanas y artesanos del
pais exhiban y comercialicen productos artesanales de vanguardia, calidad e innovacion.
También estdn presentes el uso de técnicas como la orfebreria, la marroquineria,
bordados, y tejidos en fibras naturales como tule. Todo ellos como resultado de los cursos
desarrollados en la Gerencia de Desarrollo Artesanal de CONAMYPE con el fin de apoyar

al desarrollo del sector.

34 Fuente: CONAMYPE- Estrategia Integral de Desarrollo Artesanal en El Salvador, julio 2011
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4.3 Importancia de Opulencia Pipil

“Realizar este proyecto para los productores artesanos y artesanas salvadorefios que estan
aliados a CONAMYPE, es un aporte valioso tanto metodolégico como técnico, y permitira
conocer el valor de la marca actual y contar con metas estratégicas a corto y mediano plazo
para el cumplimiento de objetivos en la promocién y comercializacion de sus productos,

para obtener mayor satisfaccion en las ventas.” %

“Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento las cuales seran consultadas al

publico meta y contribuira al resultado del presente estudio”. 3¢

» Elegir el concepto de posicionamiento: Se realizan estudios de posicionamiento
utilizando mapas de percepcion.

» Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicién: La mejor

manera de comunicar el concepto de posicionamiento que se desea.

» Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comunique una
posicion congruente: Las posiciones deben verificarse regularmente y en ocasiones
ajustarse, aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de

comunicacion de la posicion.

A través de este proyecto de la marca Opulencia Pipil se esta contribuyendo a mejorar la
calidad de vida de muchos comerciantes artesanos que por afios no podian dar a conocer

sus productos a nivel nacional.

35 1dem
36 |dem



4.4 Productores de la marca Opulencia Pipil

Cartera de Cuero y Morro  Plataformas y Sandalias de Cuero

Tefido en Afil

— .

Calzado
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5. MARCO LEGAL

5.1 LEY DE MARCAS Y OTROS SIGNOS DISTINTIVOS DE EL SALVADOR

Objeto de la Ley

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicién, mantenimiento, proteccion,
modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial,
nombres comerciales, emblemas, indicaciones geograficas y denominaciones de origen,

asi como la prohibicién de la competencia desleal en tales materias.
Art. 2.- para los efectos de esta ley se entendera por:

Marca: cualquier signo o combinacion de signos que ermita distinguir los bienes o servicios
de una persona de los de otra, por considerarse éstos suficientemente distintivos o
susceptibles de identificar los bienes servicios a los que se apliquen frente a los de su

misma especie o clase.

Marca colectiva: una marca cuyo titular es una persona juridica que agrupa a personas

autorizadas por el titular a usar la marca con base en un reglamento.

Marca de certificacién: una marca que se aplica a productos o servicios cuya calidad y
otras caracteristicas han sido controladas y certificadas por el titular de la marca; expresién
o sefal de publicidad comercial: toda palabra, leyenda, anuncio, lema, frase, oracion,
combinacién de palabras, disefio, grabado o cualquier otro medio similar, siempre que sea
original y caracteristico, que se emplee con el fin de atraer la atencion de los consumidores

0 usuarios sobre uno o varios productos, servicios, empresas o establecimientos.

5.2 MARCAS EN GENERAL

5.2.1 Signos que Pueden Constituir Marca

art. 4.- las marcas podran consistir, entre otros, en palabras o conjuntos de palabras,
incluidos los nombres de personas, letras, numeros, monogramas, figuras, retratos,
etiguetas, escudos, estampados, vifietas, orlas, lineas y franjas, sonidos, olores o
combinaciones y disposiciones de colores. Pueden asimismo consistir, entre otros, en la

forma, presentacion o acondicionamiento de los productos, o de sus envases o0 envolturas,
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o de los medios o locales de expendio de los productos o servicios correspondientes. Las

marcas también podran consistir en indicaciones geogréficas.

5.2.2 Adquisicién del Derecho sobre la Marca

Art. 5.- La propiedad de las marcas y el derecho a su uso exclusivo se adquiere mediante
su registro de conformidad con esta Ley. Las cuestiones que se susciten sobre la prelacion
en la presentacion de dos o0 mas solicitudes de registro de una marca seran resueltas segun
la fecha y hora de presentacion de cada solicitud. La propiedad de la marcay el derecho a
su uso exclusivo sélo se adquiere con relacion a los productos o servicios para los que haya

sido registrada. Sin perjuicio del derecho de oponerse en los casos que regula esta Ley.

El titular de una marca protegida en un pais extranjero, gozara de los derechos y de las
garantias que esta Ley otorga siempre que la misma haya sido registrada en El Salvador,
sin perjuicio de la proteccion de los signos notoriamente conocidos o famosos. Sera
potestativo emplear una marca para comercializar un producto o servicio, asi como registrar

la marca que se emplee en el comercio.

5.2.3 Derecho de Prioridad

Art. 6.- La persona que haya presentado en regla una solicitud de registro de marca en un
Estado Signatario del Convenio de Paris o en otro pais que acuerde reciprocidad para estos
efectos, a las personas de nacionalidad salvadorefia, o que tenga su domicilio o
establecimiento real o efectivo en alguno de ellos, asi como el causahabiente de esa
persona, gozara de un derecho de prioridad para presentar, en El Salvador, una 0 mas
solicitudes de registro para la misma marca, con respecto a los mismos productos o

Servicios.

El derecho de prioridad podra ejercerse durante seis meses, contados a partir del dia
siguiente a la presentacion de la solicitud prioritaria. La solicitud de registro de marca ya
presentada, que invoque el derecho de prioridad, no sera denegada, revocada ni anulada,
por actos realizados, por el propio solicitante o un tercero, durante la vigencia del derecho
de prioridad. Tales actos no daran lugar a la adquisicion de ningin derecho de terceros
respecto de la marca. El derecho de prioridad se invocara, mediante una declaracién
expresa, la cual deberé hacerse con la solicitud del registro o dentro de un plazo de tres

meses contados desde la fecha de presentacion de la solicitud.
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A la solicitud debera adjuntarse, dentro de los tres meses siguientes a su presentacion,
una copia de la solicitud prioritaria certificada por la oficina de propiedad industrial, que
haya recibido dicha solicitud. Este documento quedara exento de toda legalizacion y se le

anexara la traduccién simple, en caso necesario.

5.3 PROCEDIMIENTO DE REGISTRO DE LAS MARCAS

5.3.1 Solicitud de Registro

Art. 10.- La solicitud de registro de una marca sera presentada ante el Registro y debera

contener lo siguiente:

e Designacion de la autoridad a que se dirige.

e Nombre, razén social o denominacion, nacionalidad, domicilio y demas
generales del solicitante y el nombre, profesion y domicilio del representante
legal o mandatario cuando la peticién se haga por su medio.

¢ La marca cuyo registro se solicita, debiendo adherirse un modelo o ejemplar.

Cuando la marca estuviese constituida Unicamente por un disefio, el solicitante le
asignara una forma de identificacion. Cuando la marca estuviese constituida por sonidos,
la reproduccién de la misma debera ser necesariamente de caracter grafico, pudiendo
efectuarse mediante su representacién en pentagrama o por cualquier otro medio conocido

0 por conocerse, ademas debera anexarse la marca sonora en un soporte material.

Cuando la marca estuviese constituida por algin elemento denominativo y éste tuviese
significado en un idioma distinto del castellano, se deberd incluir una simple traduccion del

mismo.

» una lista que contenga el nombre de los productos o servicios que distinguird la
marca, conforme a la clasificacion establecida en el art. 85 de esta ley, con

indicacion de la clase a que correspondan.

» las reservas que se hagan respecto del tipo de letra, color o combinacién de colores,

disefios o caracteristicas de la marca, en la misma disposicion en que aparezcan en
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el modelo, cuando fuese el caso. Las reservas que se formulen sobre elementos

gue no aparezcan en el modelo careceran de valor.

» Indicacién concreta de lo que se pide

» Direccion exacta para recibir notificaciones; y lugar y fecha de la solicitud y firma

autografa del solicitante, apoderado o representante legal.
Con la solicitud a que se refiere el inciso anterior debera presentarse lo siguiente:

e Fotocopia certificada del poder legalmente otorgado, si la solicitud se hiciere por
medio de mandatario, salvo que la personeria de éste estuviere ya acreditada
en el Registro, caso en el cual se indicara en la solicitud la fecha y el numero
del registro. Cuando el interesado presente original del poder, podra pedir que

éste se razone en autos y se le devuelva.

¢ Quince modelos o ejemplares de la marca; y los documentos o autorizaciones
requeridos en los casos previstos en los Articulos 8 y 9 de la presente Ley,

cuando fuese pertinente.

5.3.2 Plazo del Registro y Renovacion

Art. 21.- El registro de una marca tendra una vigencia de diez afios a partir de la fecha de
su inscripcion. Podréa renovarse indefinidamente su registro, por periodos sucesivos de diez

afos, contados desde la fecha del Gltimo vencimiento.

5.3.3 Procedimiento de Renovacion del Registro

Art. 22.- La renovacion del registro de una marca deberd solicitarse al Registro, dentro del
aflo anterior a la fecha de vencimiento del registro que se renueva. También podra
presentarse dentro de un plazo de gracia de seis meses posteriores a la fecha de
vencimiento, debiendo en tal caso pagarse el recargo establecido ademas de la tasa de
renovacion correspondiente. Durante el plazo de gracia el registro mantendra su plena

vigencia
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6. MARCO CONCEPTUAL

6.1. Siglas

1. AMA: La American Marketing Association.

2. CASART: Camara Salvadorefia de Artesanos.

3. CEDART: Centros de Desarrollo Artesanal.

4. COEXPORT: Corporacion de Exportadores de El Salvador.

5. CONAMYPE: Comisién Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
6. INSAFOCOOP: Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo.

7. VCMBC: Valor capital de la marca basado en el cliente.

6.2 RECUENTOS, CONCEPTOS Y CATEGORIAS

1. Artesania:

Se denomina artesania tanto al trabajo como a las creaciones realizadas por
los artesanos (una persona que realiza trabajos manuales). Es un tipo de arte en el que se
trabaja fundamentalmente con las manos, moldeando diversos objetos con fines

comerciales o meramente artisticos o creativos.

2. Artesano:

Es un concepto vinculado o relativo a la artesania. La artesania, por su parte, hace
referencia al trabajo realizado de forma manual por una persona, sin ayuda de la energia
mecénica. También el producto que se obtiene de esa labor manual recibe el mismo

nombre.

3. Anuncio:

Un anuncio es un soporte visual, auditivo o audiovisual de breve duracién que transmite un

mensaje, generalmente centrado en una idea o un hecho concreto, con fines publicitarios.


http://definicion.de/artesano
http://definicion.de/trabajo/
http://definicion.de/persona
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Soporte_publicitario&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Audiovisual
https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
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4. Empirismo:

El empirismo es una teoria filoséfica que enfatiza el papel de la experiencia, ligada a

la percepcion sensorial, en la formacién del conocimiento.

5. Exclusivo:

Exclusivo es aquello que excluye o que dispone de la capacidad y la fuerza para excluir. El
término también se utiliza para nombrar a lo que resulta Unico y que, por lo tanto, excluye

a cualquier otro de su clase.

6. Etnica:

Conjunto de personas que pertenecen a la misma raza y generalmente, a una misma

comunidad linguistica y cultural.

7. Estilo:

El concepto de estilo tiene su origen en el término latino stilus. La palabra puede ser
utilizada en diversos ambitos, aunque su uso mas habitual est4 asociado a la apariencia,

la estética o la delineacion de algo.

8. Fashionista:

Una persona que crea o promueve la alta moda , es decir, un modo de disefio o la moda.
Una persona gue se viste de acuerdo a las tendencias de la moda, o uno que sigue de

cerca estas tendencias.

9. Fashion:

Es un estlo o una practica popular, especialmente enprendas de
vestir ,calzado , accesorios , maquillaje , cuerpo, o los muebles.
Es una tendencia distintiva y con frecuencia constante en el estilo en el que una persona

se viste

10. Gusto:

Tener buen gusto se refiere a aquellas elecciones que efectuamos con sentido estético, por

ejemplo “tiene muy buen gusto para vestirse o para decorar su casa”.


https://es.wikipedia.org/wiki/Escuela_filos%C3%B3fica
https://es.wikipedia.org/wiki/Experiencia
https://es.wikipedia.org/wiki/Percepci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Aprendizaje
http://definicion.de/capacidad
http://definicion.de/fuerza
https://en.wiktionary.org/wiki/create
https://en.wiktionary.org/wiki/promote
https://en.wiktionary.org/wiki/fashion
https://en.wiktionary.org/wiki/i.e.
https://en.wiktionary.org/wiki/designer
https://en.wiktionary.org/wiki/trend
https://en.wikipedia.org/wiki/Clothing
https://en.wikipedia.org/wiki/Clothing
https://en.wikipedia.org/wiki/Footwear
https://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_accessory
https://en.wikipedia.org/wiki/Makeup
https://en.wikipedia.org/wiki/Human_body
http://deconceptos.com/general/elecciones
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11. Indigena:

Del latin indigén, es un término que, en un sentido amplio, se aplica a todo aquello que es
relativo a una poblacion originaria del territorio que habita cuyo establecimiento en el
mismo precede al de otros pueblos o cuya presencia es lo suficientemente prolongada y
estable como para tenerla por oriunda (es decir, originario de un lugar).

12. Indigoferas:

Es un grangénerode cerca de 700 especies de fanerogamas en la familia de
las leguminosas. Se hallan en regiones tropical y subtropical del mundo, y pocas especies
en zonas templadas de este de Asia.

13. Mantra:

Un mantra es una palabra sanscrita que se refiere a sonidos (silabas, palabras, fonemas o
grupos de palabras) que, segun algunas creencias, tienen algun poder psicoldgico o
espiritual. Los mantras pueden tener o no significado literal o sintactico.

14. Mupis:

Los mupis y marquesinas son soportes publicitarios estandarizados que albergan carteles
de 120x176 cm. y que estan ubicados en las paradas de autobUs y en las plazas y vias mas

transitadas de las ciudades.

15. Moda:

Del francés mode, una moda es un uso o costumbre que estd en boga en determinada
region durante un cierto periodo. Se trata de una tendencia adoptada por una gran parte de

la sociedad, generalmente asociada a la vestimenta.

16. Lanzadera volante:

Fue una mejora que aumento la velocidad del proceso del tejido. Fue inventada por John
Kay en 1733.

17. La Gestalt:

Una escuela tedrica y experimental alemana llamada psicologia de la Gestalt. Se dedica al

estudio de la percepcion y su relacidén con el lenguaje y la cultura.


https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_lat%C3%ADn
https://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_humana
https://es.wikipedia.org/wiki/Territorio
https://es.wikipedia.org/wiki/Asentamiento
https://es.wikipedia.org/wiki/Pueblo
https://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9nero_(biolog%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Especies
https://es.wikipedia.org/wiki/Faner%C3%B3gama
https://es.wikipedia.org/wiki/Familia_(biolog%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Leguminosas
https://es.wikipedia.org/wiki/Asia
https://es.wikipedia.org/wiki/S%C3%A1nscrita
http://definicion.de/tendencia/
http://definicion.de/sociedad
https://es.wikipedia.org/wiki/John_Kay
https://es.wikipedia.org/wiki/John_Kay
https://es.wikipedia.org/wiki/1733
https://es.wikipedia.org/wiki/Psicolog%C3%ADa_de_la_Gestalt
https://es.wikipedia.org/wiki/Percepci%C3%B3n
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18. Opulencia:

Es un término que procede de la lengua latina (opulentia) y que hace referencia a
la fortuna o a un amplio caudal de ciertos recursos. Aquel o aquello que disfruta de la

opulencia recibe la denominacién de opulento.

19. Pictogramas:

Un pictograma es un signo que representa esquematicamente un simbolo, objeto real o

figura.

20. Pipil:

La palabra Pipil es un término ndhuat que proviene de Pipiltzin que significa noble, sefior o
principe, aunque también se deriva de Pipiltoton, que significa nifio, muchacho u
hombrecito.

21. Preferencia:

Es un concepto usado en ciencias sociales, particularmente en economia. Asume una
elecciéon real o imaginaria entre ciertas alternativas y la posibilidad de ordenarlas. Mas
generalmente, puede verse como una fuente de la motivacién. En ciencias cognitivas, las

preferencias individuales determinan la eleccion de los objetivos.

22. Pregnancia:
Es una cualidad que poseen las figuras que pueden captarse a través del sentido de la
vista. Dicha cualidad esta vinculado a la forma, el color, la textura y otras caracteristicas

qgue hacen que la persona que observa pueda captarla de manera més rapida y simple.

23. Radio:

La radio (entendida  como radiofonia o radiodifusion,  términos no  estrictamente
sinénimos)1 es un medio de comunicacién que se basa en el envio de sefiales de audio a
través de ondas de radio, si bien el término se usa también para otras formas de envio de

audio a distancia como la radio por Internet.

24. Revista:

Una revista, magacin o magazin del inglés magazine) es una publicacion, publica o

privada, de edicion perioddica con frecuencia maxima diaria. A diferencia de los diarios


http://definicion.de/referencia
https://es.wikipedia.org/wiki/Signo_y_s%C3%ADmbolo
https://es.wikipedia.org/wiki/Ciencias_sociales
https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Motivaci%C3%B3n
http://definicion.de/cualidades/
http://definicion.de/color/
http://definicion.de/textura
http://definicion.de/persona
https://es.wikipedia.org/wiki/Radio_(medio_de_comunicaci%C3%B3n)#cite_note-1
https://es.wikipedia.org/wiki/Medio_de_comunicaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Se%C3%B1al_de_audio
https://es.wikipedia.org/wiki/Radiofrecuencia
https://es.wikipedia.org/wiki/Radio_por_Internet
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
https://es.wikipedia.org/wiki/Prensa_escrita
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o periédicos, orientados principalmente a trasmitir noticias, las revistas ofrecen un
tratamiento algo més exhaustivo de los sucesos o temas que desarrollan, que pueden ser
de actualidad o entretenimiento, ya sea de caracter farandulero, cinematografico, cientifico,
artistico, etc. Suelen estar impresas en papel de mejor calidad, con encuadernacion mas

cuidada y mayor espacio destinado a la documentacion gréfica

25. Television:

La televisién es un sistema para la transmision y recepcion de imagenes en movimiento y

sonido a distancia que emplea un mecanismo de difusion.

26. Vallas:

Una valla publicitaria y/o panel publicitario es una estructura de publicidad exterior

consistente en un soporte plano sobre el que se fijan anuncios.

27. Tendencias:

La tendencia es una corriente o preferencia hacia determinados fines.
Tendencia también se utiliza como sin6nimo de moda, en el sentido de tratarse de una
especie de mecanismo social que regula las selecciones de las personas. Una tendencia

es un estilo 0 una costumbre que deja una huella en un periodo temporal o en un sitio.


https://es.wikipedia.org/wiki/Prensa_escrita
https://es.wikipedia.org/wiki/Noticia
https://es.wikipedia.org/wiki/Papel
http://definicion.de/persona
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CAPITULOIII

MODELO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “OPULENCIA
PIPIL” PARA LA MODA ETNICA EN EL SALVADOR

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Generalidades de la empresa

La comision nacional de la Micro y Pequefia Empresa CONAMYPE, fue creada mediante
el decreto Ejecutivo N0.48 de fecha 3 de mayo de 1996.CONAMYPE tiene la misién de
fomentar el desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa que tiendan hacer competitivas e
integrarlas al sistema econémico del pais. Actualmente CONAMYPE desarrolla la gestion
por su potencial en la generacién de empleo; que proyecta lograr unir, crecer e incluir a

empresarios y empresarias.

Igualmente esta entidad esta descentralizando los servicios poniendo a disposicion nueve
oficinas en todo el pais, para fomentar la economia regional y empleos locales.
CONAMYPE ha impulsado una estrategia econdémica local, denominada un pueblo, un
producto que consiste en identificar recursos o productos potenciales de una zona y a
partir de ello lograr que la comunidad o iniciativas empresariales asociativas se enfoquen
a trabajar bajo esa actividad econdémica. Los casos concretos en los que ya se ven logros
son el proyecto de jocote barédn rojo en san Lorenzo, Ahuachapan vy la Ruta del Tabudo

en el Congo, Santa Ana.

También CONAMYPE ha propiciado espacios de participacion para la micro y pequefia
empresa mediante el Encuentro Empresarial mype, que se llevo a cabo por primera vez en
2010; Actualmente La Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa, tiene el agrado
de impulsado por el gobierno de la Republica de El Salvador, y respaldado por las entidades
The Pagadito Group, Injuve, AIESEC, Universidad Francisco Gavidia, Universidad
Tecnologica de El Salvador, CasaTIC e Insaforp .AIESECanunciar MIPYME ONLINE, este

innovador proyecto.
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1.2 Ubicacién geografica
CONAMYPE se encuentra ubicado en la 25 Av. y 25 Ca. Pte. San Salvador.

Teléfono (503) 2592-9000/ E-mail conamype@conamype.gob.sv

1.3 Estructura Organizativa de Conamype

Fuente: Retomado y Adaptado por el grupo de trabajo de www.comamype.gob.sv
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2. GENERALIDADES DE LA MODA ETNICA EN EL SALVADOR

2.1 Antecedentes de la Industria Textil en El Salvador

Los conquistadores esparioles, al llegar a América, encontraron que muchas civilizaciones
indigenas conocian el arte de tejer. Posteriormente los colonizadores sintieron la necesidad
de mejorar esta Industria, denominada Textil, dando como resultado el conocimiento de las
artesanias textiles manuales  en algunos poblados, eran parte fundamental de su

economia.

En El Salvador se instalaron varios telares rudimentarios con el objetivo de producir telas
que suplieran la escasez de vestuario que se tenia en aquel entonces; pero ademas de tela
también se producian otros articulos tales como: hamacas, mantas, alfombras, adornos

para cama, tapetes tefiidos, pitas, diversos pafios entre otros articulos.

Para 1885, la produccion textil artesanal comenz6 a tecnificar su proceso y se introdujeron
los primeros telares manuales que procesaron el hilo de algodén; en 1912 se introdujo la
Industria Mecanizada, al utilizar el telar de lanzadera volante, se aumenté la produccién y
se elaboraron telas mas anchas; este mismo afo, el sefior Fernando Sangrera fundé la

primera fabrica de tejidos en El Salvador dedicada a la produccion de casimires.

Posteriormente, en 1922 se instalé la primera planta de hilaturas de algodén, llamada
Fabrica Minerva, siendo la primera en Centro América, que introdujo el telar de maquila.
En 1923, se fundoé la Fabrica Martinez y Sagrera y en 1942 Hilanderia Salvadorefia, S.A. El
incremento en la demanda de algodén como principal materia prima de la Industria Textil,
motivo a los algodoneros a agruparse y fundar la Sociedad Cooperativa Algodonera, que
fue facultada como el Unico organismo con atribuciones para negociar el algodén que

necesitaran.

“Mediante el Decreto Legislativo No.50, del 14 de mayo de 1942 se declaré de utilidad la
Industria Textil. En las décadas de los 50’s y 60’s, las condiciones de la economia
salvadorefia fueron favorables y la Industria Textil experimento una fuerte expansion,

ademas, se crearon instituciones para proporcionar apoyo técnico y financiero a la industria,
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entre las que podemos mencionar el Instituto Centroamericano de Investigacion y
Tecnologia Industrial INSINCA. La industria de prendas de vestir en El salvador ha sido

uno de los motores del desarrollo econémico claves del pais”.®

2.2 Antecedentes de la industria de la confeccion de prendas artesanales.

El objeto artesanal como tal no es una invencién de ahora o de hace un siglo, es algo que
ha acompafiado al hombre desde que le es posible expresarse a través de los materiales
que ofrece la naturaleza. Los pictogramas, joyas, jarrones y todo cuanto es creacion
humana, ha incorporado un reflejo de los mitos y creencias, de angustias ante el mundo
hostil, que siempre ha encontrado eco en las generaciones posteriores. La Artesania surgio
con el nacimiento de la humanidad, las primeras que se elaboraron fueron de barro; una
materia con capacidad de construir, donde se fusionaron dos elementos fundamentales de
la vida, tierra y agua. El barro fue moldeado, creando una cuenca, al cocerlo al fuego el
humano terminé su primer producto el que se considera hasta antes del siglo XX como arte

y artesania.

Es a partir de este siglo que se refleja la importancia econdmica de los artesanos de El
Salvador como sector generador de empleo, ingresos y divisas. En la época artesanal la
calidad suponia hacer bien las cosas a cualquier costo. Los objetivos seguidos por el
artesano eran, por lo tanto, satisfacer el orgullo personal su prestigio y satisfacer al
comprador. En definitiva, el producto era una obra de arte. Esto supone que el artesano
vende los productos, compra las materias primas y trabaja con una metodologia basada en

su experiencia profesional.

Este sector se ha beneficiado a través del aporte que ofrecen diferentes instituciones como:
El Instituto Salvadorefio del Turismo ISTU, quienes se encargan de fomentar y promover
la recreacioén a la familia salvadorena; El Instituto Salvadorefio de Fomento Industrial INFI,
se encarga de fomentar la industria de nuestro pais. Apoyado con el Instituto Salvadorefio
de Fomento Cooperativo INSAFOCOOP ,su funcién principal es la organizacion e

inscripcion de las asociaciones Cooperativas, realizando esta actividad junto a la

3"Tesis Plan Estratégico de Mercadeo para la Pequefia Empresa de la Industria de la Confeccién de Prendas de Vestir
Artesanales de la Ciudad de Cojutepeque, “caso ilustrativo”. UES en el afio 2012 Brenda Noemy Torres Torres, Cindy
Melissa Martinez Lazo, Francis Jeannette Padilla Argueta
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Corporacion de Exportadores de El Salvador COEXPORT, donde su funcién es la de

promover los Productos nacionales a nivel internacional.

Posteriormente a ello aparece la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
CONAMYPE quienes realizan funciones para lograr resultados apegados a las necesidades
de los empresarios, que les permitan ser competitivos y capaces de insertarse en los
mercados locales e internacionales, también existe la Camara Salvadorefia de Artesanos
CASART, que es una entidad apolitica, no lucrativa, ni religiosa, que tiene como fin brindar
apoyo integral al sector artesanal y contribuir al desarrollo econémico y social-cultural del
pais.

En 1973 inician los primeros talleres que surgen en La Palma, con la ayuda de la iniciativa
del pintor Fernando Llort. A su regreso a El Salvador ayudd a un grupo de artistas, estos
comenzaron a unirse y formaron una comuna artistica que pronto se convertiria en el primer
taller artesanal de La Palma. En 1980 habia ya cerca de 14 talleres en La Palma. Estos
artistas poco a poco han tomado experiencia en la elaboracién de la ropa artesanal, siendo

unos de los pocos talleres establecidos legalmente en El Salvador.

El afil, colorante azul obtenido de la familia de las indigoferas, ya era utilizado en el viejo
mundo antes del descubrimiento de América. En el nuevo mundo, el color azul era también
extraido de la planta conocida como jiquilite y era utilizado por los habitantes de meso-
América desde épocas muy tempranas para tefiir las vestimentas sacerdotales y de los
sefiores nobles; El Salvador se convirti6 en el principal productor del afiil del Reino de
Guatemala. En el siglo XVII, la produccion del afiil alcanz6 su apogeo, pero poco tiempo

después colapso6 a causa del descubrimiento de los colorantes sintéticos en Europa.
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Cuadro 1
CENTROS DE DESARROLLO ARTESANAL (CEDART) A NIVEL NACIONAL
LA PALMA 200 TALLERES
NAHUIZALCO 100 TALLERES
ILOBASCO 150 ILOBASCO
GUATAJIAGUA 100 TALLERES
CHALATENANGO 100 TALLERES

Fuente: Retomado y Adaptado por el equipo de trabajo www.comamype.gob.sv
Epoca actual

A causa de los productos fabricados industrialmente, las artesanias han dejado de ser
vistas como objetos simplemente utilitarios, y por un precio mucho menor, se puede
encontrar en el mercado un producto de plastico que cumple la misma funcién. Sin
embargo, estos productos industriales no poseen detras de ellos una trayectoria historica
ni un valor cultural que transmita la identidad de todo un pueblo, como tan fuertemente
podemos encontrarlos en las artesanias. Es por esta razén que los productos artesanales
se han resistido a ser destituidos o marginados, y por el contrario, son vistos de una forma

mucho mas valiosa que antes.

“Las artesanias, como parte del gran sector productivo informal que existe en el pais, se
han convertido en una actividad importante dentro de la economia Salvadorefia.
Actualmente son consideradas como una fuente importante generadora de empleos y de
ingresos. Se esta dando apoyo al sector artesanal gracias a instituciones culturales,
educativas, gubernamentales, organizaciones no gubernamentales, organizaciones
internacionales, etc., con el proposito de rescatar, valorizar, difundir y conservar estas

expresiones culturales. Estas instituciones pueden apoyarse y aprovechar grandemente
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toda la informacién recopilada sobre los talleres, artesanos y artesanias, siendo ese el

principal aporte que se da por medio de este documento de investigacién”.®

Principales materias primas

BARRO: Tiene cuatro divisiones: alfareria, ceramica, las
ladrilleras y las tejeras

15\ TEJEDURIA: incluye cuatro grupos importantes: Ia
| cesteria, la sombrereria, tejidos en telar y tejidos sin telar

MADERA: mayormente utilizada en trabajos de muebles,

tallado, imagineria, Carrocerias, carpinteria, juguetes
populares, etc.

CONFITERIA: dulces tradicionales elaborados

principalmente a partir del jugo dela cafia de azlcar,
cacao, canela y nuez moscada

META‘I_’ISLERL&: incluye como materia prima la lamina
galvanizada, metales preciosos, el hierro y la chatarra

PIROTECHNIA: utiizada en las celebraciones tradicionales
se dividen en “detrueno” y “de luces .

—— —— CUERO: se derivan fres tipos: la “curtiembre”,
T ]

la
talabarteria y el pirograbado

PAPEL: se elaboran principalmente pinatas, flores y
piscuchas.

38 Tomado de EL SALVADOR, SU RIQUEZA ARTESANAL, realizado por la Direccién de Investigaciones, de la Direccion

Nacional del Patrimonio Cultural, del Consejo Nacional para la Cultura y el Arte CONCULTURA
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TUSA: con ella se elaboran mufiecas, nacimientos,
alfileteros, separadores de paginas y arreglos florales

MORRO: se elaboran cucharas y guacales para uso
domestico, asi como instrumentos musicales articulos
de entretenimiento y de ornato

SEMILLAS: con ellas se confeccionan articulos de
bisuteria, figuras de animales, nacimientos, rosarios,
eic.

PIEDRA DE MOLER: se elaboran con piedras de
consistencia porosa, principalmente en San Alejo (La
Unién) y San Rafael Cedros (Cuscatlan).

ARTESANIAS EN TELA: 50N reconocidas
primordialmente las mufiecas de trapo y los bordados

CERERIA: existe la tradicional (candelas elaboradas de
cebo, cera o parafina) y la artistica (que incluye uso de
semillas, pétalos).

TABACO: se elaboran puros y cigarros “chufias” para
consumo local en varios poblados; en Suchitoto y San
Vicente también con fines comerciales
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3. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

El auge del desarrollo de la industria de la confeccién en El Salvador se concentra entre
los afios 1990 y 2000, impulsado inicialmente por las preferencias de acceso a Estados
Unidos por medio de la iniciativa de la cuenca del caribe. La industria textil y la confeccion,
es una de las fuentes principales generadoras de empleo formal, solo en el 2014 se
contabilizaron 74,502 empleos directos en comparacion al 2013 el sector ha generado
1,437 nuevas fuentes de empleos estables y permanentes. Con relacion a las
exportaciones el sector en los ultimos 7 afios ha ido incrementando el 2013 genero 44%
de las exportaciones totales de El Salvador, en términos de valor fueron $ 2,394 (millones)
y en el 2014 cerro con $ 2, 403 (millones) el incremento fue del 0.4% que equivale a 9

millones mas de exportacion.

Desde 1990 a 2013 el pais escalo 17 posiciones, pasando de la posicion 24 a la 6 como
proveedor de prendas que se clasifican en el capitulo 61 del SAC, que es el principal
capitulo de exportacion de Estados Unidos, principal pais de destinos de las exportaciones

del sector.

La industria de prendas de vestir en EL Salvador ha sido uno de los motores del desarrollo
economico claves del pais durante los Ultimos afios. Este sector ha incrementado su

capacidad de fabricacion notablemente.

En El Salvador, como en muchos otros paises, el fenbmeno de la Moda se ve afectado por
el proceso de Globalizacion, generando una pérdida de la identidad cultural en la expresion
del buen vestir. De igual forma este proceso ofrece oportunidades para el desarrollo
economico de los artesanos salvadorefios. Teniendo esto presente, la Comision Nacional
de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE) impulsa a un namero de artesanos y
artesanas para que logren comercializar sus productos en el mercado de la Moda Artesanal
nacional, a través del concepto Opulencia Pipil. Para ser de esto una realidad se hace

indispensable el desarrollo de un Modelo de posicionamiento de la marca opulencia pipil.
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3.1 Formulacion del problema:

¢, Sera Opulencia Pipil, una marca reconocida por los consumidores en El Salvador?
¢ Tiene Opulencia Pipil identificado su mercado meta?

¢ Los artesanos y artesanas cuentan con la capacidad productiva necesaria para cumplir
con demanda del mercado nacional?

¢Las marcas internacionales, contribuyen a que no se consuma lo nuestro aun teniendo
conocimiento que los productos nacionales tienen una alta calidad competitiva?

¢ El poco arraigo cultural a consumir lo nuestro hace que nuestros productos tengan poca
demanda?

3.2 ENUNCIADO DEL PROBLEMA:

¢En qué manera se lograra el reconocimiento de la marca opulencia pipil hacia un publico
nacional y extranjero, mediante un modelo de posicionamiento?

4. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO FODA

4.1 Aplicacion del método F.O.D.A. a la marca Opulencia Pipil

A continuacién se concreta el conjunto de puntos criticos que configuraran la matriz
F.O.D.A.: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas que se han identificado como

relevantes para la marca Opulencia Pipil.

Condiciones Internas de la Marca

Fortalezas:

La marca opulencia pipil es una marca 100% Salvadorefia que utiliza materia prima de
nuestras riquezas naturales para elaborar productos de alta calidad, creados por

disefiadores Salvadorefios y elaborados por artesanos del pais.

e Los productos elaborados por Opulencia Pipil son de alta calidad.
e Los productos de la marca son innovadores.

¢ La marca Opulencia Pipil dispone de una amplia gama de productos.
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e La Materia prima para la elaboracion de los productos son faciles de obtener.
e Los productos son exclusivos de disefiadores Salvadorerios.
e Participan en ferias artesanales.

e Existen compradores extranjeros.

Debilidades

La marca Opulencia Pipil tiene muchas dificultades para comercializar los productos;
debido a que no hay un lugar especifico donde se puedan comprar los productos, ademas

no se cuenta con una publicidad en medios masivos.

e La falta de tecnologia hace que los procesos de los productos sean mas lentos

e Tener a los productores artesanas y artesanos elaborando los productos de la
marca Opulencia Pipil, dispersos en diferentes lugares de El Salvador.

e Muchos de los precios de los productos de Opulencia Pipil, son mas altos que los
de la competencia.

¢ No existen Politicas Fiscales Orientadas a dar beneficios a los Artesanos en El
Salvador.

e Los productos de la marca Opulencia Pipil, no se encuentran accesibles al publico
actualmente.

¢ No existen facilidades para favorecer la exportacion de los productos artesanales.

¢ No se cuenta con una pagina web de la marca.

¢ No existe actualmente en las redes sociales

e No se cuenta con Twitter

¢ No tiene Instagram

e No cuenta con un correo electrénico
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Condiciones Externas de la Marca

Oportunidades

La marca Opulencia Pipil tiene potencial para un crecimiento interno y externo; los
productos que ofrecen son de alta calidad con disefios innovadores y Unicos que por su
elaboracion a base de materiales extraidos de la haturaleza dan un plus con nuestras raices

culturales.

e Crecimiento de la moda artesanal

¢ Las diferentes tendencias actuales en la moda favorecen a la marca
e Lograr un crecimiento de la marca.

e Posibilidades de penetracion en mercados extranjeros.

¢ Los atuendos confeccionados son de alta competitividad

Amenazas

En El Salvador la pérdida de identidad cultural conlleva a que lo productos de la marca

Opulencia Pipil tengan dificultades para la comercializacion.

e Las nuevas tecnologias en la industria de la confeccion.

e Los constantes cambios en los gustos y preferencias de los compradores.
e Competidores que pueden socavar la clientela.

e Poder de negociacion de los clientes.

e La preferencia de consumir productos extranjeros.

e Mayor penetracion de productos importados.
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ANALISIS EXTERNO

MATRIZ F.O.D.A

ANALISIS INTERNO

Oportunidades

« Mercado de la moda artesanal
en crecimiento.
 Las tendencias de la moda

favorecen a la marca.

* Lograr un crecimiento de
marca

* Penetracion en mercados

extranjeros.
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CONCLUSIONES

e El andlisis situacional sobre La Marca Opulencia Pipil, determina que dicha marca
tiene los siguientes aspectos a su favor: Es una marca novedosa, con una gran gama
de productos con disefios originales, elaborados con materiales de primera calidad y
gue actualmente tiene pocos competidores ademas ya cuenta con clientes de origen

extranjero.

e La Marca Opulencia Pipil, tiene el apoyo de un organismo gubernamental Conamype,
para atacar un mercado en crecimiento, ademas de contar con el beneficio que las

tendencias de moda favorecen a la marca.

¢ Opulencia Pipil es una marca nueva que no goza del reconocimiento de los clientes,
también no cuenta con tecnologia de punta para elaborar los productos en masa,

tampoco tiene un local para exhibir sus productos al publico para la compra.

e El poco apego de las y los salvadorefios para apoyar lo nuestro y el alto consumismo
de los productos importados vuelve dificil el penetrar la marca en dicho mercado;
ademas del constante cambio en los gustos y preferencias de los consumidores. Sin

dejar atras la competencia desleal.

4.2 INVESTIGACION DE CAMPO

4.2.1. Disefo de la Investigacion

El disefio de la investigacion sera la no experimental de tipo descriptiva, porque los eventos
0 acontecimientos seran observados dentro de su contexto natural para que posteriormente
sean analizados, es decir, que las variables independientes no seran manipuladas; el
esquema de la investigacion del modelo de posicionamiento de la marca Opulencia Pipil

para la moda étnica El Salvador se fundamenta en los gustos y habitos de compra.
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4.2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.2.2.1 Objetivo General

Recolectar los datos necesarios para identificar los factores mercadoldgicos que influyen

en el disefio de un modelo de posicionamiento de la moda étnica en El Salvador.

4.2.2.2 Objetivos Especificos
1. Conocer las principales asociaciones mentales con respecto a la marca Opulencia
Pipil.

2. ldentificar los principales medios publicitarios para definir estrategias de

comunicaciéon de marca.

3. Deducir los gustos y preferencias de compra del consumidor.

4. Determinar las estrategias de posicionamiento a través del andlisis de la

competencia.

4.3 FUENTES DE INFORMACION

4.3.1 Informacién primaria

Durante el proceso de obtencién de la informacion, se utilizaran fuentes cualitativas como:
la observacion directa de los habitos de compra. Esta informacién se adquiri6 mediante la
investigacion de campo: entrevista y encuestas; con el propésito de adquirir informacion

directa de los clientes potenciales.

4.3.2 Informaciéon Secundaria

Para la realizacion de la investigacion se utilizardn fuentes secundarias tales como:
reglamentos, libros, leyes, tesis, documentos, Revistas Institucionales, paginas Web,

catalogos, informacion gubernamental, entre otros.
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4.4 TECNICAS E INTRUMENTOS DE INVESTIGACION

4.4.1 Técnicas Cuantitativas

Las técnicas cuantitativas a utilizar en la investigacion son las siguientes:

La encuesta: Esta técnica consiste en una investigacion realizada a una muestra de
sujetos representativa de un universo y que en este caso sera dirigida a personas que
habitan el area metropolitana de San Salvador y que forman parte de la poblacién
economicamente activa.

La entrevista: En esta técnica se hara uso de una guia estructurada de preguntas, la cual
servira como herramienta para llevar a cabo la entrevista, dicha guia buscara obtener la
opinion de las personas que forman parte de la muestra sobre el posicionamiento de la

marca Opulencia Pipil, asi como el estado actual de la moda artesanal en el pais.

4.4.2 Instrumentos para la investigacion

Cuestionario: Se disefiara un formulario de preguntas, dirigido a los potenciales
compradores, con preguntas abiertas y cerradas. Al inicio de este, se mostrara el objetivo
y las indicaciones de dicho instrumento, antes de su estructuracién definitiva. Por esta
razén, la aplicaciéon de dicho cuestionario, constituird la base para la formulacién de la
propuesta para la investigacion, que evalla los momentos de verdad correspondientes a

los gustos y preferencias de los consumidores.

Guia de entrevista: Esta sera dirigida a personas expertas en el conocimiento de la
industria de la moda, para enriquecer la investigacion con sus conocimientos acerca de la

moda étnica en El Salvador.
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4.5 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacién descriptiva: El tipo de investigacion que se realizara en el modelo de
posicionamiento de la marca Opulencia Pipil esta encaminada a conocer las situaciones,
actitudes y costumbres predominantes y permitird no soélo recolectar la informacién

necesaria sino identificar la relaciéon que existe entre dos variables.

En la investigacion se busca determinar las caracteristicas y el segmento de clientes de la
marca Opulencia Pipil del area metropolitana de San Salvador. A la vez estos datos
recolectados en la investigacion seran analizados de manera conjunta para determinar los

gustos y habitos de compra de los consumidores.

4.6 UNIDADES DE ANALISIS

Clientes potenciales

Gerente de desarrollo artesanal

Disefiadores de ropa

Artesanos

4.7 DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

4.7.1 Determinacion del universo

Es importante delimitar ciertos elementos que permitan en un alto grado de factibilidad
realizar el estudio de investigacion de campo, por lo que la realizacion del estudio se
considera como universo o poblacion (N), a los habitantes del area Metropolitana de San
Salvador (AMSS; que incluye 14 municipios: Cuscatancingo, Soyapango, Mejicanos, San
Marcos, Ayutuxtepeque, San Salvador, Ciudad Delgado, llopango, Apopa, Antiguo
Cuscatlan, Tonacatepeque, San Martin, Santa Tecla y Nejapa), que forman parte de la

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA).

Debido a que la poblacion es mayor de 10,000 se considerd infinita, para esto se tomo una
muestra significativa que se calcul6 a través de una férmula que representd a la poblacion.
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UNIVERSO: 758,399 HABITANTES

POBLACION NACIONAL TOTAL = 6, 249,262 Hab. (100%)

PEA NACIONAL TOTAL = 2, 724,754 Hab. (43.60121243%)
POBLACION AMSS TOTAL =1, 739,398

POBLACION AMSS/PEA =1, 739,398(43.6012%) = 758,399 Hab.
N = 758,399 HABITANTES

4.7.2 Determinacién de la muestra

Para el célculo de la muestra se partira del universo mencionado con anterioridad y, se
concluy6 una muestra de 384 habitantes que residen en dichos municipios, utilizando el
método estadistico para llevar a cabo la investigacion de estudio. Esta muestra se obtuvo

a través de la siguiente férmula:

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza

P = Probabilidad de éxito de la hipotesis

Q = probabilidad de rechazo de la hip6tesis
N = tamafio de la poblacién

e = Maximo error posible de la muestra

Z?> .P.Q.N
e2(N—1)+ Z2.P.Q

n =

Sustituyendo la formula se tiene
N = 758,399

P = 0.5 = (50%)

Q = 0.5 = (50%)
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e = 0.05 = (5%)

Z = 1.96 = (95%) n = 384
1.962 (0.50) (0.50)(758,399) 0.9604 (758,399)
n =
0.052 (758399—1)+ 1.962 (0.50) (0.50) 0.0025 (758,398)+ 0.9604
0.9604 (758,399 728,366.3996
- ( ) _ 7283663996 L _ 383.9660 = 384.00
1,895.995+ 0.9604 1,896.9554

4.8 JUSTIFICACION DE LOS VALORES DE LA FORMULA

Debido a que el universo de los clientes potenciales de la marca Opulencia Pipil al cual se
pretende estudiar es desconocido, dentro de la zona metropolitana de San salvador. Sin
distincién de residencia ni estatus social, Entonces se procede a utilizar una férmula para
un universo infinito. En cuanto al nivel de confianza se decidié con un 95%, significa la
seguridad que existe para generalizar los resultados obtenidos en la investigaciéon y se
considera un porcentaje adecuado para generar resultados que se ajuste a la realidad. Con
respecto a la probabilidad a favor y en contra, se utilizara 0.5 para ambos, debido a que no
se poseen parametros de estudios realizados con anterioridad. Para el error muestral (e)
fue de 5%, se consideré adecuado debido a que estd comprendido entre los valores
aceptables, hasta un maximo de 10%.

La determinacion de N surge de la densidad de poblacién econ6micamente activa de los

municipios del area metropolitana de San Salvador.*

Poblacion Nacional Total: 6, 249,262 (100%

Poblacion Econémicamente Activa: 2,724,754 (43.60121243%)

Total N: 1, 739,398 X (43.60121243%) = 758,399
NPEA: 758,399

39 Fuente: Encuesta de hogares de propdsitos multiples (EHPM) 2012-3013-DIGESTYC
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4.8.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION QN Y QL

Luego de aplicar la técnica de la encuesta, los datos seran recopilados a través de la
herramienta del cuestionario, que después de recolectados, seran tabulados mediante
programas/equipos computacionales para que los resultados sean presentados en tablas y

gréficos estadisticos que los muestran de forma sencilla y clara.

Posteriormente a la tabulacion y haciendo uso de la muestra, se procedera a analizar e
interpretar el resultado que proyecte para cada interrogante del cuestionario, dicho analisis
servird para definir las conclusiones y recomendaciones del modelo de Posicionamiento
de la marca Opulencia Pipil para la moda étnica en El Salvador. Ademas, se analizaran e

interpretaran los datos obtenidos mediante la entrevista.

4.8.2 DISENO DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Los instrumentos de recoleccion de datos, se utilizara la técnica de encuesta, la que estara
compuesta por 29 preguntas abiertas y cerradas dirigidas hacia clientes potenciales de la
PEA del AMSS, y la entrevista de 15 preguntas cerradas.
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4.9 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.9.1 Analisis e interpretacion de los resultados

1.0 ¢ En qué municipio reside?:

MUNICIPIO FRECUENCIA %
San Salvador 156 40.6%
Mejicanos 44 11.5%
Santa Tecla 43 11.2%
Soyapango 33 8.6%
Nejapa 21 5.5%
San Marcos 16 4.2%
Apopa 14 3.6%
Ayutuxtepeque 12 3.1%
Cuscatancingo 12 3.1%
Ciudad Delgado 10 2.6%
llopango 9 2.3%
San Martin 9 2.3%
Antiguo Cuscatlan 5 1.3%

TOTALES 384 1

= San Salvador

= Mejicanos

= Santa Tecla
Soyapango

= Nejapa

= San Marcos

= Apopa

= Ayutuxtepeque

= Cuscatancingo

= Ciudad Delgado

= llopango

Interpretacion y Andlisis:

En relacion al municipio de residencia de la poblacion econémicamente activa del AMSS a
quienes se les paso la encuesta; podemos observar que el 41% pertenece al area de San
Salvador, seguidos del Santa Tecla y Mejicanos con el 11%, continua Soyapango con un
9%, Nejapa con un 5%, Apopay San Marcos con el 4%, Ayutuxtepeque, Ciudad Delgado
y Cuscatancingo con el 3% respectivamente
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2.0 ¢Sexo al que pertenece?, ¢ En qué rango de edad se encuentra?

. Femennnd
« Masouhno
«0e20230
“De3la®0
De 202 30 197 51.3% «Dedl1a %
De 31240 132 34.4% « Mas de 50
De 412 50 41 10.7%
Mas de 50 ' 14 . 3.6%

Interpretacion y Andlisis:

La mayoria de las personas encuestadas pertenecen al sexo femenino con un 58% vy al
sexo masculino un 42%. Los datos reflejan que las edades de las personas encuestadas
oscilan en el intervalo de edad de 20-30 con un 51%, el siguiente intervalo esta entre las
edades de 31-40 afios con un 34%, el siguiente intervalo de 41-50 afios con un 11% vy el

intervalo menor fue de 50-afios en adelante con un 4%.
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4.0 ¢ En qué rango se encuentra sus ingresos?

Menos de $300.00 49 12.8%
Entre $301.00 y $500.00 131 34.1%
Entre $501.00y $1,000.00 152 39.6%
Entre $1,001.00y $2,000.00 41 10.7%
Mas de $2,001.00 11 2.9%

= Menos de $300.00

= Entre $301.00 y $500.00

= Entre $501.00 y $1,000.00

= Entre $1,001.00 y $2,000.00

= Mas de $2,001.00

Interpretacion y Anéalisis:

Para determinar los ingresos de las personas encuestadas, se tiene que el 39% de los
encuestados estan en un rango de ingreso entre $501.00 y $1,000.00, seguidos 34% que
estan en el rango de ingresos de $301.00 a $ 500.00, continua el 13% en un rango de
ingresos menor de $300.00, continua el 11% en un rango de ingresos de $ 1,001.00 a
$2,000.00 y el dltimo rango es del 3% con un rango de ingresos mayor a $2,000.00.
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5.0 ¢Cual es su nivel educativo?, ¢Ocupacion?

NIVEL EDUCATIVO FRECUENCIA %
= Universidad
Universidad 271 70.6% « Bachillerato
Bachillerato 96 25.0% « Maestria
Maestria 14 3.6% secundaria
Secundaria 0.5% » Primaria
Primaria 0.3%
TOTALES 384 100.0%
OCUPACION FRECUENCIA %
= Empleado/a
Empleado/a 332 86.5% « Negacio Propio
Negocio Propio 39 10.2% « Estudiante
Estudiante 9 2.3% Ama de Casa
Ama de Casa 2 0.5% = Servicios profesionales
Servicios profesionales 2 0.5%
TOTALES 384 100.0%

InterpretaciCén y Analisis:

El 71% de los encuestados son universitarios, le sigue el 25% que son de bachillerato,
continua un 4% que son estudiantes de maestria y para finalizar un 1% de primaria y
secundaria. Los datos reflejan que el 86% de los encuestados son empleados, seguidos

del 10% que tienen negocio propio, continla el 2% quienes son estudiantes y por ultimo el

2% de la poblacién encuestada son amas de casa.



67

7.0 ¢Qué importancia le atribuye el vestir a la moda?, ¢ Crees que la ropa que utilizas
proyecta tu personalidad?

ITEM FRECUENCIA %
Mucha 74 19.3% ::“:::’
Nada 19 4.9% wPoca
Poca 91 23.7% Regular
Regular 200 52.1%
TOTALES 384 100.0%
ITEM FRECUENCIA %
= No
No 44 11.5% =
Si 340 88.5%
TOTALES 384 100.0%

Interpretacion y Anéalisis:

De la poblacion encuestada el 52% manifiesta que la importancia que le atribuyen a la moda
es regular, el 24% le atribuyen poca importancia, seguido de un 19% que le atribuyen mucha
y un 5% le atribuyen nada a la importancia de vestir a la moda. El 89% de la poblacion si
cree que la ropa que utiliza proyecta la personalidad y un 11% no cree que la ropa que
utiliza proyecte su personalidad.
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9.0 ¢Como se define usted en relacion a la tendencia de moda?

ITEM FRECUENCIA %

Consumidor de multitienda 94 24.5%
Creador de tendencias 41 10.7%
Seguidor de tendencias 110 28.6%
Todo un fashionista 13 3.4%
Totalmente desinteresado de la 196 32 8%
moda

TOTALES 384 100.0%

= Consumidor de
multitienda

= Creador de tendencias

= Seguidor de tendencias

Todo un fashionista

= Totalmente
desinteresado de la moda

Interpretacion y Andlisis:

El 33% de la poblacion encuestada dice ser totalmente desinteresado de la moda, el 29%
de la poblacion dice ser seguidor de tendencias, le sigue el 24% que es consumidor
multitienda, continua el 11% que es creador de tendencias y por ultimo un 3% dice ser todo

un fashionista.
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10.0 ¢ Segun el siguiente rango cuanto gastas en ropa y accesorios?

RANGO FRECUENCIA %
Entre $101.00y $200.00 50 13.0%
Entre $201 y $300.00 13 3.4%
Entre $51.00 y $100.00 177 46.1%
Mas de $301.00 7 1.8%
Menos de $50.00 124 32.3%
Ninguna de las anteriores 13 3.4%
TOTALES 384 100.0%

= Entre $101.00 y $200.00
= Entre $201 y $300.00
= Entre $51.00 y $100.00

Mas de $301.00
= Menos de $50.00

= Ninguna de las anteriores

Interpretacion de Analisis:

De la poblacién encuestada El 48% indica que gasta en el rango entre $51.00-$100.00,
seguidos de rango $50-menos con el 32%, continua el rango de $101.00-$200.00 con un
13%, seguimos con el rango es de $ 201.00-$300.00 con un 3%, continua el rango de
$301.00- mas un 2% y para finalizar un 3% que indica que ninguna de las opciones

presentadas.
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11.0 ¢Segun el siguiente rango cada cuanto compras ropa y accesorios?

ITEM FRECUENCIA %
Trimestral 160 41.7%
Semestral 86 22.4%
Mensual 83 21.6%
Anual 40 10.4%
Raras ocasiones 4 1.0%
Cuando es necesario 3 0.8%
Cada dos meses 2 0.5%
Cuando hay ofertas 2 0.5%
Cuando lo necesito 2 0.5%
Porimpulso 1 0.3%
eventualmente 1 0.3%

TOTAL 384 100.0%
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Interpretacion y Anédlisis:

Con esta pregunta se sondea cuanto invierte poblacion en compra de ropa y accesorios,
para este caso el 42% indica que gasta trimestralmente, el 22% gasta semestralmente, al
igual que también un 22% gasta mensualmente, un 10 % gasta anualmente, gasta en raras
ocasiones, cuando es necesario, cada dos meses, cuando hay ofertas, cuando lo necesita,
1% respectivamente y 2 personas quienes no representan un bajo porcentaje respondieron

por impulso y eventualmente respectivamente.



12.0 ¢Addnde suele acudir para comprar ropa y accesorios?

ITEM FRECUENCIA %
Centros comerciales 268 69.8%
Almacenes de prestigio 72 18.8%
Boutique Exclusivos 16 4.2%
Centro de San Salvador 8 2.1%
Supermercados 7 1.8%
Tiendas de Ropa Usada 6 1.6%
Compras por Internet 4 1.0%
En el extranjero 3 0.8%

TOTAL 384 100.0%

= Centros comerciales

= Almacenes de prestigio

= Boutique Exclusivos
Centro de San Salvador

m Supermercados

m Tiendas de Ropa Usada

m Compras por Internet
m En el extranjero

= TOTAL

Interpretacion y Andlisis:
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Del total de la poblacion encuestada el 70% acude a centros comerciales, le sigue un 19%

guienes compran en almacenes de prestigio, un 4% en boutique de prestigio, continua

Centro de San Salvador, supermercados y tiendas de ropa usada con un 2%

respectivamente, por Ultimo en el extranjero y compras por internet representan el 1%

respectivamente.
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13.0 ¢ Qué tipo de prendas de vestir compra con mayor frecuencia?

PRENDAS # PERSONAS % DE LA MUESTRA
blusas 183 47.66%
Pantalén 169 44.01%
Camisas 167 43.49%
Jeans 162 42.19%
Vestidos 44 11.46%
Chaquetas 36 9.38%
Faldas 18 4.69%
Sacos 15 3.91%
Zapatos 6 1.56%
Calzonetas 2 0.52%
Bufandas 1 0.26%
Boxer 1 0.26%

Ropa Interior 1 0.26%
Shorts 1 0.26%
Telas 1 0.26%

Pulceras 1 0.26%
200 60.00%
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Interpretacion y Andlisis:

El 48% de la muestra contesto que la prenda que con mayor frecuencia compra son las
blusas, seguimos con el 44% compran pantalones, continua el 43% que indica que compra
camisas, le sigue el 42% que dicen que compraron jeans, un 11% dice que compra vestidos,
un 9% dice que compro chaquetas un 5% y 4% compro faldas y sacos respectivamente, un
2% y un 1% compraron calzonetas,, bufandas, bdxer, ropa interior, shorts, telas y pulseras

respectivamente .
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14.0 Ante un compromiso cercano. ¢Sales a comprar ropa?

ITEM FRECUENCIA %
A veces 196 51.0%
Muy rara vez 88 22.9%
Siempre 54 14.1%
Generalmente no 46 12.0%
TOTAL 384 100.0%

= A veces

= Muy rara vez

= Siempre

Generalmente no

= TOTAL

Interpretacion y Andlisis:

El 51% contesto que ante un compromiso cercano sale a comprar ropa, seguido de un
23% que indica que muy rara vez sale a comprar ropa ante un compromiso cercano, un
14% mencionaron que ante un compromiso cercano siempre salen a comprar ropa, y por
ultimo un 12% indican que generalmente no salen a comprar ropa ante un compromiso

cercano
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15.0 Describa su ultima experiencia de compra: ¢ Qué Compro?

ARTICULO # PERSONAS % DE LA MUESTRA
Camisas 115 29.95%
Blusas 84 21.88%
Pantalones 63 16.41%
vestido 57 14.84%
Jeans 37 9.64%
Zapatos 24 6.25%
Faldas 13 3.39%
Corbatas 4 1.04%
Shorts 3 0.78%
Cichos 2 0.52%
Jacket 2 0.52%
Calcetines 1 0.26%
Pasarrillo 1 0.26%
Reloj 1 0.26%
gorra 1 0.26%
20 30.007
H+ 25.007
80 20.007
50 15.007
40 10.007
20 5.00%

0 0.00%
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# PERSCNAS % DE LA MUESTRA

Interpretacion y Anédlisis:

El 30% de la poblacién encuestada indica que compro camisas, seguidos del 22% que
mencionan que compraron blusas, le sigue el 16% que indican que compran pantalones,
seguidos de un 15% que indican que compran vestidos, un 10% mencionan que compran
jeans, un 6% mencionan que compran zapatos Yy un 3% compran faldas, por ultimo

mencionan que compraron corbatas, shorts, cinchos, jacket con un 1% respectivamente.



16.0 Describa su ultima experiencia de compra: ¢ Dénde Compro?

LUGAR # PERSONAS % DE LA MUESTRA

Centro Comercial 79 20.57%
Almacenes Siman 63 16.41%
zara 28 7.29%
Prisma Moda 27 7.03%
Pierre Cardin 19 4.95%
Boutique 16 4.17%
Pull and Bear 7 1.82%
Expose 6 1.56%
Sears 5 1.30%
Mercado 5 1.30%
Variedades Genesis 3 0.78%
Breshka 1 0.26%
Estradivarius 1 0.26%
CENTRO COMERCIAL # PERSONAS % DE LA MUESTRA

No Especificarén 36 45.57%
Metrocentro 15 18.99%
Centro Comercia Galerias 12 15.19%
Multiplaza 5 6.33%
Plaza Mundo 3 3.80%
Plaza Merliot 3 3.80%
La Gran Via 2 2.53%
San Luis 2 2.53%
Matrosur 1 1.27%
TOTAL 79 100%

Interpretacion y Andlisis:

Los datos estadisticos reflejan

# PERSONAS % DE LA MUESTRA

ICENTRO COMERCIAL

20.00¢

15.00¢

10.00¢

5.00%

0.00%
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que el 20.57% compraron en los diferentes centros

comerciales de San Salvador. Y el 16.41 % de las personas que contestaron esta pregunta

especificaron que hicieron las compras en Almacenes Siman. La tendencia segun la gréfica

va hacia la baja en relacién de compras en otros almacenes como Zara que solo el 7.29

% de las personas hicieron la compra en ese almacén y el 7. 03 % compraron en Prisma

Moda y solo un 4.95 % compraron en el almacén Pierre Cardin y el 4. 17% compraron en

Boutique y solo un 1.82% hicieron las compras en Pull and Bear y tan solo el 1.30%

compraron en Seary el Mercadoy el 0.78 % compraron en Variedades Génesis, Bershka

y Estradivarius. Es importante destacar que del 20.57 % se encuentran 79 encuestados

que representa el mayor porcentaje de la muestra, hay 36 que no especificaron donde

compro, 15 dijeron que visitaron metrocentro y 12 mencionaron que la compra la realizaron

en Multiplaza.
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17.0 Describa su ultima experiencia de compra. ¢Raz6n de compra?

MOTIVO/COMPRA|  #PERSONAS | % DE LA MUESTRA
Necesidad 46 11.98%
Gusto 36 9.38%
Fiesta 24 6.25%
evento 23 5.99%
deseo 20 5.21%
oferta 20 5.21%
Boda 17 4.43%
precio 11 2.86%
cena navidena 6 1.56%
ropanuva 6 1.56%
formal 4 1.04%
Especial 1 0.26%
Habito 1 0.26%

M Necesidad

M Gusto

M Fiesta
evento

H deseo

H oferta

H Boda

H precio

H cena navidena
M ropa nuva

H formal

M Especial

Interpretacion y Anélisis

Los datos estadisticos reflejan que el 11.98 % de las personas que contestaron esta
pregunta compraron ropa por que la necesitaban y la tendencia va hacia la baja con
relacion otras respuestas, que reflejan que solo un poco mas del 9 % de las personas
contesto que hicieron su compra por que les gusto la prenday solo un 6.25 % lo hizo
porque tenia una fiesta y un 5.99% lo hicieron por que tenian un evento y otro 5.21 % por
gue tenian el deseo de comprarla'y otro porque estaba de oferta, otro porcentaje del 4.
43% por que tenian una boda y un porcentaje con tendencia mas bajo como 2.86% hicieron
su compra en base al precio y menos del 2% por que tenian una cena, otros por vestir algo
formal y solo un porcentaje muy poco significante lo hicieron por que tenian una ocasién
especial o por habito.
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18.0 ¢ Conoce o ha escuchado sobre la Moda Artesanal?

No 165 43.0%
Si 219 57.0%

Interpretacion y Analisis:

Los datos estadisticos reflejan que del 100 % de las personas encuestadas el 57%
contesto que si conocian o habian escuchado sobre la moda artesanal y el otro porcentaje

restante contesto que no.
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19.0 ¢ Cuando escucha la frase MODA ARTESANAL, que es lo primero que se le viene a

la Mente?

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
Elaborado a Mano 96 25.00%
Afil 69 17.97%
Ropa de manta 44 11.46%
Ropa Elaborada por artesanos 30 7.81%
Nuestra cultura 16 4.17%
Ropa tradicional 14 3.65%
No opinaron 8 2.08%
Ropa Tipica 3 0.78%
Ropa antigua 3 0.78%
Prendas con semillas 3 0.78%
Ropa Autoctona 2 0.52%

Interpretacion y Analisis:

= Elaborado a Mano

= Anil

= Ropa de manta
Ropa Elaborada por
artesanos

= Nuestra cultura

= Ropa tradicional

= No opinaron

= Ropa Tipica

= Ropa antigua

= Prendas con semillas

= Ropa Autoctona

Los datos estadisticos reflejan que el 25% de las personas que respondieron la pregunta
gue fueron en este caso el porcentaje mas alto, dijeron que les vino a la mente con la frase
Moda Artesanal las palabras elaborado a mano y alrededor de un 18% mencionaron que
El afil, y menos del 15% contesto que ropa de manta y cada vez con tendencia mas baja
del 10% contesto que Ropa elaborada por artesanos, y menos del 5% dijeron que Nuestra
cultura, Ropa tradicional, y otros prefirieron no dar su opinién y un porcentaje insignificante
dijo ropa tipica, ropa antigua, prendas con semilla y ropa autéctona.

20.0 ¢ Al pensar en Moda Artesanal Donde seria a su criterio, el lugar ideal para comprar?



LUGAR # PERSONAS % DE LA MUESTRA
Centro Comercial 107 27.86%
Mercado 75 19.53%
Mercado o tiedas de Artesanias 64 16.67%
Pueblos 48 12.50%
No Saben a donde 30 7.81%
Ferias 18 4.69%
Lugares turisticos 13 3.39%
Almacen 11 2.86%
Boutique Exclusivos 8 2.08%
Metrocentro 4 1.04%
Suchitoto 4 1.04%
llobasco 3 0.78%
San Sevastian 3 0.78%
Ataco 2 0.52%
Bazares 2 0.52%
Arteca 1 0.26%
Opulencia Pipil 1 0.26%
Guatemala 1 0.26%
Juayua 1 0.26%
La Gran Via 1 0.26%
Mexico 1 0.26%
Nahuizalco 1 0.26%
Plaza Mundo 1 0.26%
Paseo El Carmen 1 0.26%
Zona Rosa 1 0.26%

79
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Interpretacion y analisis:

Los datos estadisticos reflejan que un poco mas del 25% de las personas que compraron
esta pregunta, al pensar en moda artesanal su lugar ideal para comprar ropa son los
centros comerciales y un poco menos del 20% dijo que en el mercado o tiendas de
artesania y menos del 15 % dijo que su lugar ideal para comprar era los pueblos y
menos del 10% dijeron que no saben y cada vez con tendencia mas baja del 5% dijeron
gue las ferias, lugares turisticos, almacenes, boutiques exclusivas, metro centro, Suchitoto,

llobasco San Sebastian y otros cuyo porcentaje es poco relevante.
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21.0 Escoja Tres aspectos de los siguientes que hacen que elija una marca.

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
Precio 296 77.08%
Disefio 254 66.15%
Atractivo 186 48.44%
Facilidad de uso 118 30.73%
Simplicidad 45 11.72%
Esta de Moda a4 11.46%
Ninguna de las Anteriores 9 2.34%
Calidad 4 1.04%
Imagen 1 0.26%

286
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50

oo
50
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Preclo Disefio Atractlvo  Facllidad de Simplicidad  Estade  Ningunade  Calldad Imagen
uso Moda las
Anterlores

M PERSCNAS

Interpretacion y analisis:

Los datos estadisticos reflejan que el 80% de las personas que contestaron que el motivo
gue los impulso a comprar la marca fue el precioy un poco mas del 60% respondié que
fue el disefio ; con tendencia hacia la baja menos del 50% respondié que fue por el atractivo
de las prendas, y un poco mas del 30% respondi6 que por la facilidad de uso y menos del
10% respondi6é que por simplicidad, y por qué esta de moda; y solo una minoria poco
relevante contesto ninguna de las anteriores respuestas y por la calidad o disefio.
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22.0 Marque cuatro medios masivos a donde le gustaria recibir informacion sobre sus
marcas

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
Facebook 299 77.86%
Internet 217 56.51%
I\ 216 56.25%
Revista 133 34.64%
Radio 108 28.13%
Instagran 101 26.30%
Twiter 52 13.54%
Correo Electronico 11 2.86%
Almacenes 1 0.26%
WhatsApp 1 0.26%
Periodico 1 0.26%
Rotulos en la calle 1 0.26%
Anuncios Carreteras 1 0.26%

MEDIOS PARA RECIBIR INFORMACION DE LAS MARCAS

W PERSONAS

Interpretacion y analisis:

Los datos estadisticos muestran que menos del 80% de las personas que contestaron esta
pregunta prefieren recibir informacién sobre la marcas a través de Facebook , y menos del
60% dijo que por internety T.V., y con tendencia hacia la baja menos del 40% respondio
gue por revista; y un poco menos del 30% respondié que por radio e Instagran y tan
solo un poco mas del 10% respondi6é que por twitter y otro porcentaje menor poco relevante
respondi6 que por correo electrénicos, almacenes, WhatsApp, periodicos, rotulos y

anuncios en carreteras.
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23.0 ¢Cual de estas marcas de moda artesanal a su criterio es la mas conocida en El
Salvador?

MARCA FRECUENCIA %
Ninguna de las anteriores 239 62.2%
Sol Azul 40 10.4%
Hecho en casa 39 10.2%
La Piskucha 21 5.5%
Arteca 19 4.9%
Opulencia Pipil 13 3.4%
no las conozco 10 2.6%
Coco Canela 1 0.3%
Nahanche 1 0.3%
Realmente no se 1 0.3%

TOTALES 384 100.0%

= Ninguna de las anteriores
= Sol Azul
= Hecho en casa

La Piskucha

= Arteca

= Opulencia Pipil

= no las conozco
= Coco Canela
= Nahanche

= Realmente no se
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Interpretacion y analisis:

Los datos estadisticos reflejan que del 100% de las personas encuestadas el 62%
respondié que ninguna de las marcas que se eligieron para la encuesta era conocida, y
solo un 11% respondio que Sol Azul, y el 10% dijo que Hecho en Casa y un 6% dijeron
que La Piskucha, y tan solo el 5% respondié que Arteka; y solo un 3% respondié que

Opulencia Pipil y otros que no conocian las marcas.

24.0 ¢Qué opinidn le merece a su criterio la marca que eligi6?

ITEM FRECUENCIA %
No puedo opinar 254 66.1%
Interesante 78 20.3%
Muy Interesante 35 9.1%
Poco Interesante 14 3.6%
Nada Interesante 3 0.8%
TOTALES 384 100.0%

= No puedo opinar

= |Interesante
= Muy Interesante
Poco Interesante

= Nada Interesante
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Interpretacion y analisis:

Los datos estadisticos reflejan que el 66% de las personas encuestadas no opinaron; un
20% de los que si conocen la marca mencionaron que es interesante, un 9% muy
interesante y un 3% ven a las marcas encuestadas poco interesantes.

25.0 Segun su consideracion que calificacion le daria a las siguientes marcas

25.1 Si su respuesta fue “NADA”

MARCA RESPONDIERON NADA % MUESTRA
Arteka 21 5.47%
Hecho en Casa 20 5.21%
Sol Azul 14 3.65%
La Piskucha 12 3.13%
Opulencia Pipil 12 3.13%

CALIFICACION NADA
25 6.00%

20 5-21% 5.00%

y 4.00%
15 6
3.13% 3.00%

10
2.00%
5 1.00%
0 0.00%

Arteka Hecho en Casa  Sol Azul La Piskucha Opulencia
Pipil

I RESPONDIERON NADA s 9% M UESTRA

Interpretacion y Analisis:

Los datos estadisticos de las personas que contestaron, que la calificacién le darian a las
marcas la respuesta es Nada, un poco mas del 5% dijo que Arteka y con tendencia hacia

la baja mas del 3% dijo que Hecho en Casa, Sol Azul y Opulencia Pipil.



25.2 Si su respuesta fue “REGULAR”

MARCA RESPONDIERON REGULAR % MUESTRA
La Piskucha 29 7.55%
Arteka 17 4.43%
Sol Azul 15 3.91%
Hecho en Casa 13 3.39%
Opulencia Pipil 6 1.56%
CALIFICACION REGULAR
35 8.00%
7.55%
30 7.00%
55 6.00%
5.00%
20 o
4.00%
15 %
3.39% 3.00%
10 2.00%
1.56%
5 . 1.00%
0 0.00%
La Piskucha Arteka Sol Azul Hecho en Casa Opulencia Pipil

I RESPONDIERON REGULAR

Interpretacion y Andlisis:

e % MUESTRA
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Los datos estadisticos de las personas que contestaron que, la calificacion le darian a las

marcas la respuesta es Regular, un poco mas del 7% dijo que la Piskucha y mas del 4%

dijo que Arteka y con tendencia hacia la baja dijo que solo y 3 .91 % contesto que Sol Azul

y el 3.39 % respondié que Hecho en casa y solo el 1.56% dijo que Opulencia Pipil.
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25.3 Si su respuesta fue “BUENA”

MARCA RESPONDIERON BUENA % MUESTRA
La Piskucha 25 6.51%
Arteka 22 5.73%
Sol Azul 22 5.73%
Opulencia Pipil 16 4.17%
Hecho en Casa 9 2.34%

CALIFICACION BUENA
30 7.00%

25 6.00%

5.00%
20

4.00%
15
3.00%

10
2.00%

1.00%

0.00%
La Piskucha Arteka Sol Azul Opulencia Pipil Hecho en Casa

Imm RESPONDIERON BUENA e 95 MUESTRA

Interpretacion y Anéalisis:

Los datos estadisticos de las personas que contestaron, que la calificacion le darian a las
marcas la respuesta fue Buena mas del 6% respondié que la Piskucha y con tendencia
hacia la baja mas del 5% respondio que Arteka y Sol Azul y tan solo un poco mas del 4%
respondié que Opulencia Pipil y solo un poco mas 2. % respondio que Hecho en Casa.



88

25.4 Si su respuesta fue “MUY BUENA”

MARCA RESPONDIERON MUY BUENA % MUESTRA
Sol Azul 32 8.33%
Hecho en Casa 18 4.69%
Arteka 17 4.43%
La Piskucha 15 3.91%
Opulencia Pipil 10 2.60%

CALIFICACION MUY BUENA

35 9.00%
8.00%
7.00%
6.00%
5.00%
4.00%
3.00%
2.00%
1.00%
0.00%

30

25

20

15

10 .60%

Sol Azul Hecho en Casa Arteka La Piskucha  Opulencia Pipil

N RESPONDIERON MUY BUENA  em=== 9% M UESTRA

Interpretacion y Analisis:

Los datos estadisticos de las personas que contestaron, que la calificacion le darian a las
marcas la respuesta fue Muy Buena mas del 8% respondi6é que Sol Azul y mas del 4%
respondié que Hecho en Casa y Arteka y con tendencia hacia la baja el 3.91 % contesto
gue La Piskucha y solo un poco mas del 2% dijo que Opulencia Pipil.
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25.5 Si su respuesta fue “EXCELENTE”

MARCA RESPONDIERON EXCELENTE % MUESTRA
Opulencia Pipil 18 4.69%
Arteka 17 4.43%
Hecho en Casa 14 3.65%

La Piskucha 14 3.65%
Sol Azul 13 3.39%

CALIFICACION EXCELENTE

20 5.00%
18 4.50%
16 4.00%
14 - 7 339% 3-50%
12 3.00%
10 2.50%
8 2.00%
6 1.50%
4 1.00%
2 0.50%
0 0.00%

Opulencia Pipil Arteka Hecho en Casa  La Piskucha Sol Azul

I RESPONDIERON EXCELENTE =~ em==== 9% MUESTRA

Interpretacion y Andlisis:

Los datos estadisticos de las personas que contestaron, que la calificacion le darian a las
marcas la respuesta fue Excelente, un poco mas del 4.5% contesto que Opulencia Pipil, y
solo el 4.43 % contesto que Arteka y tan solo un poco mas del 3.5% contestaron Hecho en
Casay La Piskucha, y solo 3.39% respondié que Sol Azul.
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26.0 ¢Con que asocia usted la frase "OPULENCIA PIPIL"?

iTEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
Ropa artesanal 42 10.94%
Riqueza cultural 35 9.11%
Pipiles 34 8.85%
Desconocimeinto 28 7.29%
Antepasados 26 6.77%
Indigenas 11 2.86%
Accesorios tipicos 11 2.86%
Algo fino 9 2.34%
Antiguo 8 2.08%
Indios 8 2.08%
Prendas hechas a mano 6 1.56%
Abundancia 5 1.30%
Mayas 4 1.04%
Etnico 3 0.78%
Identidad Salvadorena 2 0.52%
Tradicion 2 0.52%
CON QUE ASOCIA LA FRASE OPULENCIA PIPIL
45 o
40
35 35 34
30 28
26
25
20
15
11 11
10 ° 8 8
6 5
s 2 3 2 2
0
> > 3 C) C o o - o P
z@(@'f@@@\“& ¢ & o‘,}&é\&o&qe ¢ \o&ofw‘&"@@ v\é-\@o I & \o&:ﬁ QQ:\)Q&Q& @\'Sp é"‘\@\@bo*e’o:@&f"o(\
& O & & v S
& & « b@.}‘ é‘b’b
& &F

# PERSONAS

Interpretacion y Andlisis:

Los datos estadisticos reflejan que de las personas que contestaron con que asocia la frase
Opulencia Pipil, un poco mas del 10% dijo que ropa artesanal y un poco mas del 8% dijeron
gue con riqueza cultural y otros contestaron que con pipiles; y tan solo un poco mas del
6% dijeron que lo desconocian y otro contesto que con antepasadosy con tendencia hacia
la baja menos del 4% contesto indigenas, otras dijeron accesorios tipicos ,y otros
contestaron con lo antiguo y con indios y menos del 2% respondieron hecho a mano,
abundancia, también lo relacionaron con los mayas; otro porcentaje poco significante dijo

gue con étnico, identidad salvadorefia y con tradicion.



27.0 ¢ Conoce o ha escuchado sobre la marca OPULENCIA PIPIL?

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
S 44 11.46%
NO 340 88.54%

Interpretacion y Andlisis:
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Los datos estadisticos reflejan que del 100% de las personas encuestadas el 89% que no

ha escuchado sobre la marca Opulencia Pipil y solo el 11% la conocen o han escuchado

hablar sobre la marca.



28.0 ¢ Especifigue por qué medio informativo se dio cuenta de la marca?

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
No conozco la Marca 329 85.68%
Internet 24 6.25%
Por Amigos o Conocidos 14 3.65%
Show de Modas 8 2.08%
Tv 3 0.78%
Periddico 2 0.52%
Radio 2 0.52%
Revista 2 0.52%
TOTAL 384 100.00%

Por Amigos o

1%
Conocidos
4%

Internet ___———
6%

Interpretacion y Anéalisis:

Tv Periédico

Radio
0%

0% .
Revista
\ // 1%

No conozco la
Marca
86%

92

Los datos estadisticos reflejan que del 100% de las personas que contestaron esta

encuesta el 86 % de ellas no conocen la marca y solo el 6% dijo que se dio cuenta por

internet y tan solo el 4% comento que por amigos y conocidos y solo el 2% dijo que en

show de moda y solo una minima minoria del 1% dijo que por T.V y revista.



29.0 ¢ Estarias dispuesto a pagar por los productos de Opulencia Pipil?

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
No 118 31%
Si 99 26%
No conozco la Marca 167 43%
TOTAL 384 100.00%

Interpretacion y Analisis:

Los datos estadisticos muestran que del 100% de las personas que contestaron si estarian

dispuestas a comprar los productos de la marca Opulencia Pipil, el 43% dijo que no

conocen la marca y el 31% dijo que no estarian dispuestos a comprarla y tan solo la otra

No

conozco la

Marca
43%

parte restante del 26% respondié que si comprarian productos de la marca.
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30.0 Si su anterior respuesta fue (No) por qué razoén:

ITEM # PERSONAS % DE LA MUESTRA
No Contesto 256 67%
No conozco la marca 104 27%
No me gusta los artesanal 8 2%
Calidad, precioy disefio de los productos 4 1%
Debo ver antes de comprar 4 1%
Muy Caros 2 1%
Seria de Probar 2 1%
Apoyar a los Artesanos 1 0%
Artesanos no calificados 1 0%
Depende de las tallas 1 0%
No estoy interesado 1 0%

TOTAL 384 100.00%

= No Contesto

= No conozco la marca

= No me gusta los artesanal
Calidad, precio y disefio de los
productos

u Debo ver antes de comprar

= Muy Caros

m Seria de Probar

= Apoyar a los Artesanos

m Artesanos no calificados

u Depende de las tallas

= No estoy interesado

Interpretacion y Analisis:

Los datos estadisticos muestran que del 74% de las personas que contestaron por qué no
comprarian el producto podemos mencionar los datos mas relevantes un 67% no
contestaron, un 27% menciona que no compraria por desconocimiento de la marca y un

2% opinaron que no les gusta la ropa artesanal.
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2.8.2. ANALISIS E INTERPRETACION DEL RESULTADO DE ENTREVISTAS A
DISENADORA, GERENTE DE DESARROLLO ARTESANAL Y ARTESANA.

Andlisis de entrevista a Sara Hernandez (Disefiadora Salvadorefia)

Mediante esta entrevista, se busca llegar a conocer el estado actual de la moda artesanal
en el pais, indagando sobre sus influencias, su posicion frente a las tendencias y el futuro
de la marca a través de las palabras del alma del emprendimiento, es decir la creadora de
la primera pasarela de marca Opulencia Pipil Sara Hernandez.

Con respecto a la moda y las tendencias, hos menciond que aun se esta definiendo como
propuesta, hace falta innovar en muchos aspectos como: investigacion de materiales,
variantes de colores, formas, patrones desde su materia prima hasta su producto final.
Algunas limitantes actuales son la baja capacidad adquisitiva del salvadorefio, por lo tanto
baja comercializacién de atuendos artesanales, asi como la falta de identidad cultural; El
salvadorefio aun esta reconstruyendo la identidad y no tiene claro qué es y hacia donde va.
Si bien es cierto que se tiene técnicas que estan en voga, también es cierto que no se
tienen las personas que hagan la gestiébn de conectar a las posibles marcas con los
artesanos. Otro aspecto importante para dar a conocer la marca Opulencia Pipil es el de
aperturar unatienda en centros comerciales, asi como asistir a ferias comerciales, entender
la industria de la moda, gestionar espacios en showrooms asi como lo hace cualquier otra
marca en la industria. Existe un know how de como hacer en la industria y es necesario que

los involucrados la comprendan y hablen su lenguaje.

Andlisis entrevista de Roberto Quezada (Gerente de Desarrollo Artesanal)

Segun entrevista sostenida con el Sr. Roberto Quezada, Gerente de Desarrollo Artesanal
de Conamype, explico las diferentes dificultades que tiene el sector artesanal para que
sus productos sean valorados en el mercado nacional y extranjero. Para el Sr. Quezada

destacan

La pérdida cultural e identidad por parte de los salvadorefios, la cual se debe por el rapido

deterioro, la desaparicion y los cambios radicales que se dan sobre la herencia cultural, lo
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cual se debe en gran parte a la migracién de las comunidades y a la urbanizacién del

territorio étnico al que pertenecen.

Otra no menos importante es la globalizacion que ha permitido el ingreso de nuevos
productos provenientes del extranjero de mayor calidad, lo cual hace que los productos
nacionales disminuyan, ya que provoca que las personas prefieran las marcas extranjeras

a las nacionales.

Al mismo tiempo comento que le agradaria se generara una nueva cultura donde se valore

lo producidos en el pais para recuperar la identidad y sentimiento de orgullo por lo nuestro.

También destaco que se deberia dialogar con las tiendas de prestigio, para que sean estas

que distribuyan los productos de la marca nacionales.

Cuando se refirié al concepto Opulencia Pipil, hablo sobre comenzar la internacién de la
marca que debiera ser de dentro para fuera es decir decir que debiera ser recibida bien

primero en el pais antes que en otros.

Al preguntarle donde le gustaria que Opulencia Pipil, contase con una tienda, comento que
en El Muna porque se vive la cultura salvadoreiia y donde se muestran elementos
iconograficos donde conecta la riqueza y la historia del El Salvador y el aeropuerto por el
alto trafico de personas de todas las nacionalidades y diferentes tipos de cultura.

Andlisis de entrevista con Beatriz Falla (artesana)

Mediante esta entrevista se busca conocer su punto de vista acerca de la moda artesanal
y cuales son los pros y los contras que encuentra en la actualidad para poder incursionar
en este rubro.

Considera que la moda artesanal estd en auge ya que esta hecho a mano y es mas
ecoldgico, en los ultimos afios esté creciendo todo lo relacionado con moda artesanal y
seguira esta tendencia, con el apoyo de CONAMYPE. Considera que si se puede competir
internacionalmente ya que cada artesano esta ordenado en lo que cada uno puede hacer.
Recomienda la apertura de unatienda en el aeropuerto, centros comerciales como galerias,
la gran via.

2.8.3 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION DE CAMPO
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Conclusiones

< Del 100% de personas encuestadas casi el 90 % no conocen la marca Opulencia
Pipil y el 10% restante la conocen 0 han escuchado sobre ella. sin embargo

alrededor del 30% declaro estar dispuestos a pagar por los productos de la marca.

s Alrededor del 57% de las personas que preferian comprar ropa o prendas
artesanales eran mujeres. Por lo tanto existen oportunidades para introducir nuevos

productos dirigidos hacia diferentes segmentos femeninos.

s Se concluyé que del 100% de las personas casi el 70 %, prefieren hacer sus
compras en los diferentes centros comerciales de San Salvador. Y alrededor del
20% se refirieron a los almacenes de prestigio. Y cuando piensan en adquirir ropa
artesanal el 27.88 % prefieren los centros comerciales, que fue la puntuacién mas
alta que obtuvimos segln encuesta y solo un 18.8% dijeron que almacenes de
prestigio que entre los mas mencionados se encuentra Siman con la mas alta

puntuacion del 16.41%.

X3

%

Alrededor de un 80% de las personas encuestadas prefieren obtener informacion
de sus marcas preferidas a través de la red social de Facebook preferentemente el

porcentaje restante por internety Television.

% Se concluy6 que el aspecto principal que motiva a las personas a tomar su decision
de compras hacia una determinada prenda de vestir o accesorios, es el precioy

otro no menos importante es el disefio de los articulos.

X3

%

Existe un alto porcentaje del 62% de personas que no conocen ninguna de las
marcas de ropa y accesorios artesanales que se eligieron para la encuesta por ser
las mas similares a producir productos como los de Opulencia Pipil. Todos se
refirieron a la falta de conocimiento acerca de ellas y otros porque no les gusta.

Sin embargo estos aspectos pueden ser favorables para la marca Opulencia Pipil.
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Recomendaciones

Realizar una campafa publicitaria a nivel de El Salvador, que tendr4 como objetivo
posicionar la marca Opulencia Pipil, en el mercado. Al mismo tiempo dar estrategia

de mantenimiento de la marca.

Se recomienda que los mensajes publicitarios vayan dirigidos a conectar las
emociones de los compradores y clientes potenciales. Para ampliar el mercado al

que se dirige.

Para que las personas puedan acceder a las prendas Yy accesorios de Opulencia
Pipil de forma conveniente, se debe abrir una tienda o kiosco en un centro
comercial de San Salvador, o tener alianza comercial con los almacenes mas

reconocidos en El Salvador.

Se recomienda hacer promocion de la marca Opulencia Pipil, a través de los
diferentes medios sociales, como FACEBOCK, TWITTER e INSTAGRAM vy estar
en constante actualizacion para crear una relacion de confianza mas alla de la

comercial y lograr la fidelizacion de los clientes.



99

CAPITULO Il

1. PROPUESTA DE MODELO DE POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA OPULENCIA PIPIL PARA LA MODA ETNICA EN EL
SALVADOR.

DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Con base en los resultados obtenidos en el capitulo Il y en funcién de los objetivos

especificos de la investigacion, se ha obtenido informacion importante de clientes

potenciales de la marca OPULENCIA PIPIL, informacion que serd el insumo para

desarrollar estrategias de posicionamiento y de comunicacion para el reconocimiento de la

marca, con lo que se pretende penetrar en la mente del consumidor, logrando asi incentivar

la decision de compra.

Las estrategias de posicionamiento recomendadas para la propuesta estan basadas en

formular la recordacibn de marca asi como una mayor proyeccion en los aspectos

econdmicos, técnicos y operativos:

v

Basada en el usuario: Donde presentadoras de programas de television con mucha
audiencia, vestiran los atuendos de la Marca Opulencia Pipil.

En funcion del estilo de vida: Para personas consientes, cultas con diferentes roles.
Basado en un atributo: Disefios exclusivos, el buen gusto y la originalidad son aspectos
muy tomados en cuenta para todo atuendo.

Alianzas comerciales: Posicionar la marca Opulencia Pipil con el apoyo de almacenes
de prestigio de los centros comerciales.

Aperturas de locales comerciales: Uno en el aeropuerto de El salvador y otro en el
Museo David J. Guzman.

Merchandising: Consistird en recrear una escena con accesorios y atuendos de la
marca Opulencia Pipil expuestos en maniquis utilizando decoraciones con insumos
naturales, que servird para colocar carteras y collares; sobre la paja se colocaran
zapatos y otros atuendos que puedan conectar lo naturaleza con los disefios

exclusivos de la marca.
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v Estrategia de medios publicitarios: Utilizacion de los medios publicitarios masivos
como: televisién, radio, revista, medios sociales, vallas y mupis con el fin de llegar al

mayor nimero de personas que componen el mercado meta.

2. OBJETIVOS DEL MODELO DE POSICIONAMIENTO

Objetivo General

Incrementar el reconocimiento de la marca Opulencia Pipil a través de estrategias de
posicionamiento y de medios de comunicacion que generen recordacion y fidelizacién de

marca.

Objetivos Especificos

e Aumentar significativamente el nimero de personas que conozcan la marca
Opulencia Pipil.

e Estimular el consumo y compra de los productos artesanales bajo la sombrilla de
la marca.

e Que los artesanos puedan vincular y gestionar capacidades para el ingreso del
producto artesanal nacional a mercados Internacionales a través de COMAMYPE.

e Orientar la decisién de compra de la marca Opulencia Pipil

e Generar capacidades para mejorar las aptitudes para la negociacion y
comercializacion de los productos artesanales por medio de Talleres, Asistencias
técnicas y otras formas de transmision de conocimientos.

e Lograr reconocimiento de marca pais.

3. IDENTIFICAR EL SEGMENTO DE MERCADO OBJETIVO

El publico objetivo al que se dirige esta constituido por personas de ambos sexos,
principalmente a las mujeres con edades entre los 20 a 45 afios también llamados adulto

joven.
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Psicografica:

En la segmentacién psicografica podemos observar que la clase social predominante es la

media a media — media alta.

El segmento va dirigido a personas que cuentan con un estilo de vida promedio con ingresos
mayores a $ 400.00, esto debido a que los precios de los articulos que se venden no son

tan accesibles con la ventaja de que no se logran adquirir facilmente en cualquier tienda.

Con respecto a la personalidad predominan las personas selectivas, cultas, que gustan del
buen vestir, tienen una carrera y un trabajo de prestigio, acostumbrados a vivir con un cierto
nivel de comodidad y prefieren adquirir articulos que les permita tener ante la sociedad un

cierto status. Personas amantes de la cultura ancestral.

DESCRIPCION DEMOGRAFICA
DE OPULENCIA PIPIL

e Mujeres y hombres de
20 a 45 arios
¢ Para adultojoven

¢ Dirigido a la clase social media a media - media alta.

e El segmento va dirigido a personas cultas que gustan
del buen vestir, son selectivas, tienen una carrera y
un trabajo de prestigio.

e acostumbrados a vivir con un cierto nivel de
comodidad y prefieren adquirir articulos que les
permita tener ante la sociedad un cierto status.
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3.1 INSIGTH DE CONSUMIDOR Y MARCA

“Necesito identifique y entienda mi esencia, que me conecte con el mundo de la moda y me

permita mostrar la mujer que hay en mi en diferentes roles de la vida”

e Proyecta tu estilo, viste Opulencia Pipil
e Con Opulencia Pipil estoy lista para salir

e Viste a la moda, viste Opulencia Pipil

Este insight esta fraseado en primera persona, en como lo expresaria el consumidor, la
ventaja accionable para la marca es potenciar en diferentes estilos a diferentes tipos de

mujeres como objetivos alcanzables de mercado.
Target: femenino

El mensaje: ¢Quieres ser protagonista y andar a la moda? Atrévete a usar atuendos de

opulencia pipil.

El impacto: el/la consumidor lo lleva a una situacién emocional con la que se puede sentir

identificada.

El insight: la identidad y esencia y de la mujer salvadorefia en su reconocimiento de la

cultura ancestral visualizada y conceptualizada desde el hoy

3.2 PROMESA BASICA

Opulencia Pipil satisface una de las necesidades principales del ser humano que es el
vestir a mujeres y hombres con ropa y prendas artesanales que pueden utilizarse en
diferentes ocasiones de la vida cotidiana tanta para ir a la oficina de diario 0 alguna ocasion
especial como cenas e invitaciones formales; ademés de cumplir con los estandares de

innovacion y calidad de en sus productos.
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3.3 PROPUESTA DE VALOR

Opulencia Pipil, para lograr ser la primera opcidn en vestir a los clientes, su trabajo se
fundamenta en desarrollar e interiorizar la cultura de usar ropa producida por manos
salvadorefias, con estilos étnicos, elegantes, originales a la moda, para la mujer exitosa,
suelta, extrovertida, agradable y autentica. Cuenta con mas de 30 artesanas y artesanos
salvadorefios trabajando en diferentes categorias de la mano con destacados disefiadores
de moda quienes producen y disefian una coleccion exclusiva una vez por afio desde sus
inicios, tomado como inspiracion tendencias de moda a nivel mundial. Esto evita rebajas
de precios e incita a sus clientes a adquirir sus productos los cuales son innovadores y de
calidad, que incluyen en su creacion insumos y materias primas naturales.

4. DIRECTRICES DEL POSICIONAMIENTO

Segun el mapa mental que se elaboré en este trabajo para obtener las diferentes
asociaciones de la marca Opulencia Pipil, se encontraron los siguientes puntos de

diferenciacion y semejanza:

Puntos de diferencia (PD)

- Se destaca por ser creadas por reconocidos disefiadores del ambito salvadorefio.
- Los disefios son originales e innovadores

- Elestiloy distincion que proyectan sus prendas para quienes la usan

- Laexclusividad en toda su gama.

- Excelente calidad de sus productos.

Punto De Semejanza (PS)

= Marca de origen salvadorefio

= Elaboracion de ropa y accesorios

= Hecha por artesanas y artesanos salvadorefios
= Estilos étnicos

= Arraigo cultural

= |nsumos naturales
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Mantras de la marca

La razén de ser de la marca se refleja en ofrecer moda contemporanea sin olvidar las raices
de identidad por medio de productos elaborados con insumos de primera calidad asi como
la meticulosa elaboracion de prendas y accesorios de alta costura, fusionando las
tendencias contemporéaneas de la moda en costura con las diferentes identidades iconicas
de comunidades artesanales, resumiendo los mantras propuestos para la marca de
Opulencia Pipil son:

¢ Riqueza Salvadorefia en ti.

e El Salvador en ti

e Tendencia cultural en ti.

¢ Opulencia salvadorefia en ti.

e Elegancia, seguridad Yy estilo al vestir.

Propuestas de Personalidad de marca

Opulencia Pipil, es una marca en crecimiento. Dicha marca se caracteriza principalmente
por ofrecer accesorios y atuendos que brindan exclusividad a sus consumidores, y que

permite personificarla de la siguiente manera:
Personalidad 1
e Género: femenino

o Edad: 30 afios

e Imponente/Con riqueza cultural
o Fashionista

e Segura de si misma

o Elegante

e Acostumbrada a productos exclusivos

e Inteligente

e Culta
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Personalidad 2

e Innovadora: siempre inventando nuevos estilos.
o Libre: trasciende cualquier frontera.
e Amigable: su materia prima extraida de la riqueza natural.

e Creativa: disefios altamente competitivos

5. CONSTRUCCION DE UNA MARCA FUERTE A TRAVES DEL MODELO
VALOR CAPITAL DE LA MARCA BASADA EN CLIENTE

*MARCA EN CRECIMIENTO
RESPALDADA POR CONAMYPE

* GRITAR SIN PALABRAS ASOMBRANDO A LOS DEMAS
SIGNIFICADO QUE EN UN PAIS TAN PEQUENO EXISTE LA MEJOR DE
LA RIQUEZA: TECNICAS ARTESANALES Y SILUETAS DE
PRIMER MUNDO

+TRANSCIENDEN LA HISTORIA A LA
EPOCA ACTUAL CON NOVEDOSOS
RESPUESTA DISENOS, = CONSERVANDO LA

RIQUEZA NATURAL Y CULTURAL.

«CADA PRODUCTO CONECTA EL
RELACIONES SENTIMIENTO ARRAIGADO QUE
CADA SALVADORENO POSEE EN SU
INTERIOR Y HACE RECORDAR LA
HISTORIA Y LA RAIZ CULTURAL



106

5.1 Identidad de la Marca

Opulencia Pipil es un marca en crecimiento que esta respaldada por Conamype , cuenta
con mas 37 artesanos que han modernizado la fusidn de las técnicas artesanales en el
mercado de las artesanias con el empuje en el primer desfile de modas de la disefiadora
salvadorefia Sara Herndndez que con sus innovadores disefios marcan una nueva

tendencia .

52 Identidad Comercial

Todos los productos que los artesanos y artesanas elaboran estan bajo la sombra de la
marca Opulencia Pipil y estos son comercializados por el area de desarrollo Artesanal
(CONAMYPE), que estd apoyando fuertemente para que el trabajo realizado por los
artesanos este a la altura de cualquier moda extranjera. Cada afio hay una pasarela
conceptualizada en datos histéricos relevantes de los iconos precolombinos y la identidad
de ElI Salvador.

Identifica a tres animales principales que se convertirian en metaforas césmicas de la
mitologia: el jaguar como simbolo de la tierra, el agua y el poder; la serpiente como el agua
o la tierra y el ave como el cielo. EI hombre considera a estos animales superiores a los
humanos por lo que buscaria metdmorfearse con ellos para poseer la autoridad que les
atribuye y se presenta un esquema donde se explican los fenbmenos de la naturaleza a

través de los mitos.

Renata Huete Disefiadora Grafica

Renata Huete ,estudio la carrera de Licenciatura , Comunicacién y Disefio Grafico en el
afio 2000- 2005 en la escuela de comunicaciones de Monica Herrera, post grado en Iseade
Fepade- Desing Thinking en el afio 2013-2014.

Actualmente es duefia de la empresa Menta, estudio creativo, ella fue la creativa en la parte
del logo para la marca Opulecia Pipil que junto con la disefiadora Sara Hernadez dieron

vida al proyecto impulsado por el area de Desarrollo Artesanal de Conamype.
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MODA CON IDENTIDAD SALVADORENA PARA EL MUNDO

Explicacién del logo:

Lo constituyen los elementos de la cultura prehispanica;Prehispanico es un término formado

a partir del latin.

La escritura Prehispanica esta dotada de innumerables formas y simbolos ideogramas, los
dibujos muestran diferentes deidades, gobernantes y animales entre otras tantas
representaciones, en el caso de las esculturas, algunas eran policromas, pero lo que
actualmente se percibe de ellas, es el alto y bajo relieve que se vuelve lineal a la vista. No
sélo esto, ya que las representaciones son una escritura ideogréafica en donde se narran
hechos y situaciones vividas en un momento, son narraciones por medio de imagenes y

color, el dibujo es de trazo libre y gran soltura y carentes por completo de volumen.

Los dibujos se encuentran de perfil y en su mayoria son una sintesis de la figura original; al
dibujar lo hacian empleando formas sencillas al grado de que con tan so6lo unos trazos,
lograban imprimir al dibujo, un caracter y una expresion particular ya que eran poseedores

de una gran sintesis visual

Para algunos esta iconografia es un legado histérico que debiera ser explorado con una
nueva tematica y con los nuevos medios de representacion digital, para otros sélo es
imagen muerta. Para aquellos que en un momento han tratado de incursionar en la
hibridacion con elementos iconograficos pertenecientes a universos diferentes, se ve que
hay resultados muy a pesar de que la iconografia Precolombina es una solucién ya dada y
que son imagenes resueltas que dificilmente podran ser aplicadas sin omitir su significado

simbalico original.
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Explicacion del Slogan:
Moda con Identidad Salvadorefia Para el Mundo

La industria de la moda no solo esta en constante evolucién e innovacién si no en constante
crecimiento. A pesar de esto cada capital es conocida por un estilo propio: Paris el de la

alta costura y elegancia, Milan el de la sastreria, Nueva York el del estilo citadino.

En El Salvador se vive otra historia: el esfuerzo de comenzar a unir los eslabones
necesarios para crear una cadena industria de la moda, que no solo sea la propositiva,
innovadora, sostenible y rentable, si no que al mismo tiempo rescate la identidad del pais a
través del uso y reinvencion de las técnicas artesanales, logrando asi dar inicio a una nueva

etapa del desarrollo nacional.

En este marco se han implementado diversas iniciativas publicas de desarrollo de tipo
transversal y programas focalizados dirigidos a diferentes apuestas productivas, todo este
trabajo serd posible si se consumen disefios propios para lograr un reconocimiento a nivel
internacional de la calidad de las prendas confeccionadas y el arte que cada una de ellas

representa.

Significado de la Marca

Opulencia Pipil, es un sinénimo de gritar sin palabras asombrando a los demas que en un
pais tan pequefio existe la mejor de la riqueza: técnicas artesanales que gracias a la

creatividad son reinventados para actualizarlos en tendencias y siluetas.

Opulencia Pipil en una marca de El Salvador, inspirada por el Salvadorefio Roberto
Quezada que en conjunto con Sara Hernandez y el apoyo de CONAMYPE y FANTEL han
dado vida al trabajo realizado por artesanos salvadorefios que tienen un talento y
creatividad que trasciende cualquier frontera y supera toda expectativa en un mercado
extranjero; toda la materia utilizada para la elaboracion de las prendas y accesorios son

extraidos de la riqueza natural de El Salvador.

El proceso incorporé a la disefladora salvadorefia Sara Hernandez, quien en 2012 obtuvo
el reconocimiento mundial por el impecable disefio que lucié la delegacion salvadorefia en

la apertura de los Juegos Olimpicos en Londres.



109

Herndndez y los artesanos comenzaron a armar el
rompecabezas en 2013. En el caso de la creacion de la
ropa, se busco crear una vision conjunta entre el disefio
y la produccién artesanal que ha resultado ser una

férmula ganadora.

Roberto Quezada precursor de la marca Opulencia Pipil.

En una de las aulas del Externado San José, en San Salvador, en agosto de 1975, tres

jévenes estudiantes formaron un grupo de musica popular llamado Yolocamba | ta.

Dos guitarras, una mandolina, un bombo y una flauta fueron los primeros instrumentos
musicales que Paulino Espinoza y los hermanos Franklin y Roberto Quezada utilizaron para
darle vida a la agrupacién Yolocamba | ta (mezcla de lengua lenca y chorti que significa

rebelién de la siembra).

La musica es una expresion del sentimiento artistico, la que nosotros siempre hemos
guerido hacer publica a través de nuestras canciones, afirma Roberto Quezada, uno de los

fundadores de la agrupacion.

Ademas han compartido escenarios con artistas internacionales como Joan Manuel Serrat,

Pablo Milanés, Mercedes Sosa, Silvio Rodriguez, Soledad Bravo y Joaquin Sabrina.

Actualmente Roberto Quezada, es el Gerente de desarrollo artesanal de la Comisiéon

Nacional de la Micro y Pequefia Empresa CONAMYPE

Roberto Quezada esta trabajando con artesanos y artesanas de todo el pais quienes
buscan dinamizar este sector y gestionar politicas publicas que les favorezcan, a través de

Conamype como referente del estado.
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Sara Hernandez — Disefiadora de la primera pasarela de opulencia pipil

Sara Hernandez, gano la licitacion para el primer desfile de moda artesanal, y dio el disefio
de logo y eslogan a Conamype, de lo que hoy en dia se conoce bajo la marca Opulencia
Pipil.

Sara Hernandez, disefiadora de la indumentaria olimpica de El Salvador, quien con su

creatividad dejoé impresionado al mundo entero por la calidad y autenticidad de sus disefios.

Con esta mencién Sara lleg6 a ponerse a la altura de celebridades de la moda, como Stella
McCartney, Ralph Lauren y
Giorgio  Armani, quienes
fueron los encargados de
vestir a las delegaciones
olimpicas de Inglaterra,
Estados Unidos e Italia
respectivamente. En el
proceso creativo de Sara hubo
una intencibn de querer
presentar una imagen mas

moderna de El Salvador, por lo

gue us6 como herramientas de

inspiracion el azul del cielo, la flor de izote y los tejidos de Nahuizalco.

Sara es una sofiadora sin limites, desde muy joven le gusté el disefio, pero en un principio
lo miraba como algo mas de diversion. Fue hasta que su empresa familiar de ropa de nifios

tuvo una baja en ventas, cuando realmente dio sus primeros pasos como disefiadora.

Luego de graduarse de la carrera de Comunicacién Social en la Escuela de
Comunicaciones Ménica Herrera decide irse a Milan a estudiar la carrera de disefio en el
Instituto Marangoni, donde se graduaron disefiadores de renombre como el italiano

Dominico Dolce, creador de la firma de moda italiana Dolce & Gabbana.
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En Italia aprendio a hacer colecciones, patronajes basicos, asi como a desarrollar diferentes
técnicas de disefio. Al graduarse en Europa, comenzé a buscar trabajo, pero debido a la
crisis economica le fue dificil poder conseguir adonde laborar, por lo que decide regresar a
El Salvador. Cabe mencionar que Sara Hernandez, con su creatividad ha impulsado a que
los disefios elaborados por artesanas y artesanos salvadorefios tengan una calidad

competitiva en cualquier mercado local y extranjero.

La segunda coleccion de moda artesanal de Opulencia Pipil, fue disefiada por Kike
Escalante y Kathya Lemus, quienes trabajaron de la mano con 54 artesanos asociados a
Conamype, siguiendo la linea de innovacion todos los productos fueron elaborados con
técnicas nacionales como semillas ,coco, morro, cacho de res, vitrofusion, orfebreria, afiil,

entre otras. Las piezas van desde prendas de vestir, calzado hasta accesorios.

La magia del jaguar, el personaje mitolégico que protegia los pueblos y los cultivos, ha sido
la inspiracion de la segunda edicion de la pasarela Opulencia Pipil, que la Comisién
Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (Conamype) y el Fondo Especial de los Recursos
Provenientes de la Privatizacién de la Administracion Nacional de Telecomunicaciones

(Fantel) han organizado en el Museo de Antropologia David J. Guzméan (Muna).

Diferentes deidades, gobernantes y animales entre otras tantas representaciones, en el
caso de las esculturas, algunas eran policromas, pero lo que actualmente percibimos de
ellas, es el alto y bajo relieve que se vuelve linea ante nosotros. No sélo esto, ya que las
representaciones son una escritura ideografica en donde se narran hechos y situaciones
vividas en su momento, son narraciones por medio de imagenes y color, el dibujo es de

trazo libre y gran soltura y carentes por completo de volumen.

Los dibujos se encuentran de perfil y en su mayoria son una sintesis de la figura original; al
dibujar lo hacian empleando formas sencillas al grado de que con tan so6lo unos trazos,
lograban imprimir al dibujo, un caracter y una expresion particular ya que eran poseedores

de una gran sintesis visual

Para algunos esta iconografia es un legado histérico que debiera ser explorado con una

nueva tematica y con los nuevos medios de representacion digital, para otros sélo es
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imagen “muerta”. Para aquellos que en un momento hemos tratado de incursionar en la
hibridacion con elementos iconograficos pertenecientes a "universos" diferentes, vemos
gue hay resultados muy a pesar de que la iconografia Precolombina es una solucion ya
dada y que son imagenes resueltas que dificiimente podran ser aplicadas sin omitir su

significado simbalico original.

Respuestas Hacia La Marca Opulencia Pipil

Soy una marca que a través de sus productos hechos por manos de artesanos
salvadorefios transcienden la historia a la época actual con novedosos disefios,

conservando nuestra riqueza natural y cultural.

Principales Protagonistas de la Marca Opulencia Pipil

ARTESANOS Y ARTESANAS

%" CON EL APOYO DE CONAMYPE/CEDART
NAHUIZALCO + ILOBASCO » SAN SALVADOR » LA PALMA

Not CORTEZ ZUNIGA ARCADIO HERNANDEZ CLAUDIA MARGARITA CrUZ
CARTERAS DE MORRO Y TULE) (ACCESORIOS EN MIMBRE Y TULE) (ACCESORIOS EN SEMILLAS Y

s

JAVIER ANTONIO BERNARDINO NEFTALI ALEXANDER GUZMAN
(PLATAFORMAS DE MADERA) (ACCESORIOS EN SEMILLAS)

Seleccién de los artesanos

El Programa de Desarrollo Artesanal de la CONAMYPE tiene como objetivo aumentar el

acceso a mercados para los empresarios artesanos y constituir relaciones comerciales
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duraderas entre productores, exportadores y comercializadores tanto a nivel nacional como
internacional.

En los talleres que estan situados en Nahuizalco, llobasco, San Salvador y La Palma, en
cada taller hay un técnico profesional encargado que se encarga de identificar a los

artesanos que cumplen los siguientes requisitos

v Disciplina
v’ Trabajan de una manera ordenada y limpia
v Delicadeza en lo que cada detalle de la prenda que elaboran

v'Utilizan técnicas

Cuando ya estan identificados los artesanos se trabajan con ellos en los talleres en grupos
por tipos de producto, para perfeccionar la técnica y ensefiarles otras para que cada prenda
elaborada tenga la calidad y pueda ser presentada por la marca Opulencia

Pipil.

La repuesta hacia la marca se desenvuelve bajo el enfoque de Keller que lo desarrolla en
el modelo de valor capital de la marca basado en el cliente, estos son: Juicios y sentimientos

que a continuacion se describen a través de la marca Opulencia Pipil.



114

a) Juicio

v' Calidad
Los accesorios y productos de la marca Opulencia Pipil que ofrecen son productos de alta

calidad elaborados con materiales exclusivos de el salvador son disefios innovadores y

vanguardistas

v Credibilidad

La marca Opulencia Pipil esta bajo la sombrilla de la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE), todos los productos son comercializados por conamype que es una
empresa salvadorefia con 20 afios de arduo trabajo para el desarrollo econémico de El

Salvador.

v' Superioridad

La marca Opulencia Pipil es superior a otras por su originalidad e innovacién con sus
productos vanguardistas y la utilizacién de los recursos naturales de El Salvador para la

elaboracion de los disefios altamente competitivos.

b) Sentimientos

Los productos y accesorios de la marca Opulencia Pipil forman parte de la cultura
Salvadorefia, y dan a conocer la identidad de esta por medio de manos salvadorefias que
ponen todo el corazon para elaborar cada prenda con delicadeza y esmero con insumos
de la riqgueza natural con la que cuenta El Salvador , es por ello cada producto conecta el
sentimiento arraigado que cada Salvadorefio posee en su interior y hace recordar la historia
y la raiz de cultural esto se ha hecho posible s por los atuendos elaborados por manos

artesanas que utilizan novedosas técnicas y son los protagonistas de dichas obras de arte.

53 Relaciones Con La Marca

Al utilizar los accesorios y atuendos te sentirds como una embajadora de la moda con
aguellos que valoraran la identidad salvadorefia y que gusta vestir prendas innovadoras y

de alta calidad.
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La Marca Opulencia Pipil pretende ser una marca pais
que sea reconocida a nivel nacional y posteriormente

internacionalizarla.

La estrategia de las pasarelas es dar a conocer todo el
talento y riqgueza natural que hay en el pais de El
Salvador a través de los disefios que los artesanos
elaboran que son los principales protagonistas y estos a
su vez tengan la apertura de nuevos mercados a nivel

nacional e internacional.

Al utilizar los accesorios de la marca Opulencia Pipil

resalta la mujer culta que hay en su interior y toda la

elegancia que desborda en cada paso que day se siente
a la moda con una libertad de expresion que marca una

tendencia al vestir.

6. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Estrategia basada en el usuario

El objetivo es obtener conocimiento de la marca y el reconocimiento por asociar a
personajes de diferentes ambitos con caracteristicas muy resaltantes como: alegre,
carismatica, encantadora, lideres etc. Esta familiaridad hace que el consumidor siga el

ejemplo y se anime a la compra de los productos.

Tactica

Se pretende que en sus programas de mucha audiencia puedan vestir atuendos de la Marca
Opulencia Pipil y resaltar informacion de la Marca, como se elaboran los productos donde
pueden adquirirlos entre otros aspectos relevantes, y resaltar los disefios exclusivos y la

calidad de los productos elaborados por manos Salvadoreiias.

Propuesta 1
Lorena Saca

Presentadora de, De Mujer a Mujer canal 33
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Consultora certificada en Imagen,
Licenciada en Administracion de
Empresas, especializada en
finanzas, con experiencia activa en
capacitaciones y cursos sobre
liderazgo en el trabajo, superacién
personal, inteligencia emocional y

autoestima.

En el afio 2013, inicia el reality
Renueva con Lorena producido a
través de Canal33 en el programa
De Mujer a Mujer, 2 generaciones;
donde se promueve elevar la
autoestima transformando vidas. Y
en el afio 2014 este proyecto obtiene
el reconocimiento internacional
“Silver Award” en el Festival of Media
Latam (FOMLA).

Lorena de una manera sencilla y
amena aporta su conocimiento y Lorena Saca

amplia experiencia, ademas de tener

caracteristicas muy peculiares como

la jovialidad, alegre con espiritu emprendedor.
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Propuesta 2

Mujer emprendedora con trayectoria en los
medios reconocida a nivel nacional e
internacional , conductora del programa Milena
Tu Amiga ,fashonista , con muchos seguidores

en las redes.

MILENA MAYORGA

Estrategia basada en funcion del estilo de vida

Este tipo de ropa es para personas consientes, cultas preocupados por recuperar la
identidad Salvadorefia, amantes de la elegancia que se sienten protagonistas en los
diferentes roles de su vida cotidiana. Vestimenta para la playa, reuniones sociales, para ir

al trabajo, trajes casuales entre otros.
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Estrategia basada en un atributo

Objetivo: Con esta estrategia se pretende posicionar a Opulencia Pipil, resaltando las

caracteristicas o cualidades principales de la marca. Si bien el atributo Disefos, segun las

encuestas mostré que el 66% de las personas tanto mujeres y hombres compran prendas

y accesorios en base a dicho atributo.

Tactica:

Para volverlo mas a trayente comercialmente se le
debe agregar la palabra exclusivos la cual es una
cualidad, para que suene y se entienda como
Disefos Exclusivos. Dichos atributos o cualidades no
son conocidos a profundidad entre los beneficios
diferenciales y superiores en el tema de la moda que
tiene en comparacion con otras marcas de otras
categorias. Considerando las tendencias muy fuertes
de moda en la actualidad que mejoran la apariencia
e imagen del consumidor a través de prendas, que
resaltan la figura, el buen gusto y la originalidad
aspectos muy tomados en cuenta por la poblacion en
actual; el atributo junto con la cualidad Disefios

Exclusivos, cobra mas valor aun.

Entre las formas de cultura creadas por el ser humano

en la sociedad esta el modo de vestir, y a pesar de

que necesidades funcionales del vestido varian de una sociedad o region a otra al

encontrarse presente en todas y cada una de ellas, esto lo vuelve un hecho universal.

Ciertamente, la vestimenta surge con la basica finalidad de dar respuesta a la necesidad

de abrigo. El uso de la vestimenta es universal, lo que hace diferente en cada grupo

humano es el desarrollo independiente de sus propios patrones, llegando incluso a ser

uno de los fuertes rasgos que identifican a cada grupo social.
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Accién:

v' En este sentido se recomienda a Opulencia Pipil, posicionarse en ambos atributos:
Disefios Exclusivos y su contribucion en el mejoramiento del buen vestir, considerando
que el elemento disefio es el de mayor valoracion entre otros atributos por parte del
consumidor. Los argumentos que justifican dicha estrategias de posicionamiento se
basan en los elementos que hoy en dia se han vuelto de preocupacién tanto para
mujeres como hombres, tener una buena apariencia e imagen fisica donde las prendas
de vestir juegan un papel importan por que se vuelven de gran ayuda para resolver de

alguna manera este problema.

La mirada es hoy el sentido hegemonico de la vida social urbana. La gente se viste
cayendo en la cuenta de que esta presente ante otros.

El lenguaje de la vestimenta es asimilado por medio de la vista. Al ser un cédigo visual,
espacial y al estar fuertemente condicionado por la mirada de los demas, el vestido se
advierte como una envoltura expresiva y significativa del sujeto, permitiendo entonces
afrontar la mirada de los otros. En algunos casos busca complacerla y, en otros,
desafiarla. El vestido sefiala ademas la actitud hacia los otros. Vestirse implica hacerlo

en el marco de las relaciones sociales con los demas.

Estrategia de Merchandasing
Obijetivo: captar la mayor atencién posible en el punto de venta.

Con esta estrategia se presentaran los productos y accesorios de la Marca Opulencia Pipil
recreando un ambiente acorde al publico meta, donde se conjura los colores, luces y que
estos al ver la escena sientan una experiencia que los impulsara a la compra de los

atuendos.
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Tactica

Consistira en recrear una escena con accesorios y atuendos de la marca Opulencia Pipil,
expuestos en maniquis utilizando elementos y simulando la temética de riqueza

salvadorefia; es tener un concepto que de origen a una gran historia.

El espacio seréa reducido, pero es aprovechado por una exhibicién sencilla con elementos

organizados y puestos en el lugar que deben estar.
Porgue una buena ambientacion provoca seduce y vende.
Objetivos especificos

v' Incentivar a la empresa a que inviertan mas en merchandasing y asi lograr mayor
competitividad.

v Disefiar estrategias de merchandasing acordes a las necesidades actuales del
mercado.
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Ejemplo 1 de merchandasing en un punto de venta para la marca Opulencia Pipil.
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Ejemplo 2 de merchandasing en un punto de venta para la marca Opulencia Pipil.
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Presupuesto
PRESUPUESTO DE MERSHANDISING

MATERIALES
: Destripcidn Cantidad | Unidad | P.Unit | Tota
I [P3ja L0 Ton [§ 120000(5 10000
) [Escalera de Madera W[ oo |5 15005 300
3 Maniquis W du |5 BKO[S 00
4 [Baldesde Maders 0] Und |§ 30015 3500
5 [Plataforma de madera 0 m oS %0(5 10
b |Alfombra 0] m |5 60[5 w0
7 {luminacicn 10 sg |5 30000(5 3000
§ 1850

MANO DE OBRA
’ Destrincion Cantidad | Unidad | P.Unit | Total
1 [Hechurade plataforma 0 sg | S00(5 S50
) (Colocacidn de alfombra 0 sg |5 005 20
3 Pintura DRO[ m [§ 3N(5 4N
4 |Flectricista 10 sg |5 90[5 %00
5 110
TOTAL § 10160




124

7. ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA LA MARCA OPULENCIA PIPIL

Alianzas comerciales

Objetivo: posicionar la marca Opulencia Pipil con el apoyo de almacenes de prestigio de los
centros comerciales que son visitados por diversos clientes potenciales para la compra de
los productos; esto ayudara a impulsar el sector artesanal, abrigar las tradiciones de El
Salvador y fomentar un arraigo cultural, que a través del tiempo puede convertirse en un

sector influyente en la economia Salvadorefia

Taticas
Almacenes Siman y Sears

Con esta estrategias se negociara con almacenes de prestigié de El Salvador para que
apoyen los productos elaborados en El Salvador por artesanos y artesanas Salvadorefas

que puedan apreciar la calidad de los disefios y la exclusividad de las prendas.

Accion

Solicitar dentro del almacén un espacio mediante una negociacién previa, estableciendo
parametros de beneficios para ambos y poder mostrar los productos de Opulencia Pipil
recreando un ambiente que despierte la atencion del publico meta y aumentar el

reconocimiento de la marca y la venta de los productos.
Apertura de tiendas

Téctica

Apertura de tienda en el aeropuerto de El Salvador

Por medio de la tienda se exhibiran los productos de la marca Opulencia Pipil dandoles
oportunidad a los artesanos y artesanas de incursionar en mercados que no se lograban
alcanzar, convirtiéndose en proveedores directos, posicionando estratégicamente la marca

y la cultura del pais a quienes pasan en transito por el aeropuerto.
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Accién

Rentar dentro del aeropuerto un local que este ubicado en una zona de alto trafico de
pasajeros para captar la mayor atencién del puablico nacional y extranjero y generar

acciones de competitividad para el sector artesanal y se dinamice la economia nacional.

Se ambientara bajo el concepto elegido en la tienda a través de la estrategia de
merchandising.

Ejemplo de la dimensién de un local para la marca Opulencia Pipil
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Presupuesto
PRESUPUESTO DE REMODELACION DE LOCAL COMERCIAL
SITIO: AEROPUERTO INTERNACIONAL MONSENOR OSCAR ARNULFO ROMERO
P.U. COSTO

No PARTIDAD CANT. UNID 3 TOTAL PARCIAL
1.0 ACABADOS $12,217.00
1.01 Piso Cerdmico 54.00 m2 $ 29.50 | $ 1,593.00
1.02 Piso Antideslizante 2.25 m2 $ 25.00 | S 56.25
1.03 Pintura en Paredes 106.50 m2 $ 6.50 | S 692.25
1.04 Puertas 2.00 u $ 135.00| S 270.00
1.05 Cortina para desvestideros 2.00 u $ 36.00 | $ 72.00
1.06 Ventanas m2 S -
1.07 Cielo Falso (Loseta) 17.50 m2 $ 12.00 | $ 210.00
1.08 Cielo Falso (Tablaroca) 45.50 m2 $ 18.00 | $ 819.00

Fle!o Falso (Tablaroca) Cajillo parailuminacién 25.00 mi s 18.00]$  450.00
1.09 indirecta
1.10 Pared de tabla roca 42.00 m2 $ 18.00| $ 756.00
1.11 Pared de Durock para sanitario 22.00 m2 $ 25.00| $ 550.00
1.12 Zocalo plastico 41.00 ml $ 850 | S 348.50
1.13 Puerta de vidrio de 1.50x 2.10 1.00 u $ 500.00 (S 500.00
1.14 Pared de vidrio de Escaparate 2.50 x 2.50 2.00 u $ 1,200.00 [ $ 2,400.00
1.15 Cortina Metalica de seguridad 7.00 largo x 3.00 alto 1.00 u $ 3,500.00 | $ 3,500.00
2.0 ELECTRIDIDAD $ 1,945.00
2.01 Lamparas de techo (Sala de Venta y Entrada principal) 1.00 S.g. $ 350.00 S 350.00
2.02 lluminacion de sanitarios y bodega 1.00 S.g. $ 70.00 | $ 70.00
2.03 lluminacidn de vestideros 1.00 S.g. $ 105.00| S 105.00
2.04 lluminacién de Mostradores 2.00 u $ 350.00 S 700.00
2.05 Spot light para mostradores de pared 2.00 u $ 170.00 | $ 340.00
2.06 Tomacorriente 8.00 u $ 15.00 [ $  120.00
2.07 Luz de salida de emergencia 1.00 u $ 75.00 | $ 75.00
2.08 Detectores de Humo 4.00 u $ 35.00| S 140.00
2.09 Estractor de aire 1.00 u $ 45.00|S  45.00
3.0 ARTEFACTOS SANITARIOS Y VESTIDEROS $ 490.00
3.01 Inodoros 1.00 u $ 75.00| S  75.00
3.02 Lavamanos Economico 1.00 u $ 50.00 | $ 50.00
3.03 Portapapeles 1.00 u $ 5.00 | $ 5.00
3.04 Jabonera 1.00 u $ 500($S 5.00
3.05 Toallero 1.00 u $ 5.00( S 5.00
3.06 Espejos bafio 1.00 u $ 2500[$ 2500
3.07 Espejo desvestidero 2.00 u $ 65.00[$ 130.00
3.08 Colgador para ropa 4.00 u $ 10.00 | S 40.00
3.09 Banca de madera 2.00 u $ 45.00| S  90.00
3.10 Mesa para devolucién de ropa 1.00 u $ 65.00 | $ 65.00
4.0 MUEBLES $ 8,490.00
4.01 Repisas de madera bodega 18.00 ml $ 15.00 | S 270.00
4.02 Mueble de Caja registradora 1.00 S.g. $ 1,600.00 | $ 1,600.00
4.03 Escaparate de 1.00 x 2.50 2.00 S.g. $ 1,800.00 | $ 3,600.00
4.04 Mueble pared Mostrador Colgante 2.5x 1 2.00 u $ 800.00 | $ 1,600.00
4.05 Sillas de espera 4.00 u $ 55.00 | S 220.00
4.06 Mueble Central Ropa 1.50 mt 2.00 u $ 200.00| S 400.00
4.07 Letrero Acceso principal 1.00 u $ 800.00|$ 800.00

TOTAL DE LA REMODELACION $23,142.00
ALQUILER DE LOCAL EN ZONA VIP AEROPUERTO $55.00 /m2
AREA A UTILIZAR 63.00 m2

COSTO DEL ALQUILER MENSUAL DEL LOCAL

$ 3,465.00
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Apertura de un local en Museo J. David Muna
Tactica

En esta tienda se mostraran los atuendos a todos los visitantes Salvadorefios y turistas
gue gustan visitar los museos para conocer la cultura y riqueza de cada pais de esta forma
la marca Opulencia Pipil es un referente al rescate de la identidad Salvadorefia, mezclando
lo elaborado por manos de artesanos y artesanas con la moda moderna a través de
técnicas artesanales actuales.

Accioén

Rentar un local dentro del museo y recrear un ambiente a través de la estrategia de
merchandasing.

Ejemplo de dimension en el Muna




Presupuesto de un local Museo J. David Muna

PRESUPUESTO DE REMODELACION DE LOCAL COMERCIAL

SITIO: MUSEO NACIONAL DE ANTROPOLOGIA

P.U. COSTO

No PARTIDAD CANT. UNID $ TOTAL ST
1.0 ACABADOS $ 8,694.08
1.01 Piso Ceramico 33.75 m2 $ 2950 | $ 995.63
1.02 Piso Antideslizante 2.25 m2 $ 25.00 | S 56.25
1.03 Pintura en Paredes 82.80 m2 $ 6.50 | S 53820
1.04 Puertas 2.00 u $ 135.00| S 270.00
1.05 Cortina para desvestideros 2.00 u $ 36.00|S 72.00
1.07 Cielo Falso (Loseta) 15.00 m2 $ 12.00 [ $ 180.00
1.08 Cielo Falso (Tablaroca) 36.00 m2 $ 18.00 [ $ 648.00

Cielo Falso (Tablaroca) Cajillo para iluminacién

L 20.00 ml $ 18.00 | S 360.00
1.09 indirecta
1.10 Pared de tabla roca 38.00 m2 $ 18.00([S 684.00
111 Pared de Durock para sanitario 22.00 m2 $ 25.00 | S 550.00
1.12 Zocalo plastico 40.00 ml $ 8.50 [ $ 340.00
1.13 Puerta de vidrio de 1.50x 2.10 1.00 u $ 500.00 S 500.00
1.15 Cortina Metalica de seguridad 7.00 largo x 3.00 alto 1.00 u $ 3,500.00 | $ 3,500.00
2.0 ELECTRIDIDAD $ 1,945.00
2.01 Lamparas de techo (Sala de Ventay Entrada principal) 1.00 S.g. $ 350.00| S 350.00
2.02 lluminacion de sanitarios y bodega 1.00 S.g. $ 70.00 (S  70.00
2.03 Iluminacion de vestideros 1.00 S.g. $ 105.00 (S 105.00
2.04 Iluminacion de Mostradores 2.00 u $ 350.00(S$ 700.00
2.05 Spot light para mostradores de pared 2.00 u $ 170.00 | $ 340.00
2.06 |Tomacorriente 8.00 u $ 1500(S$ 120.00
2.07 Luz de salida de emergencia 1.00 u $ 75.00($  75.00
2.08 Detectores de Humo 4.00 u $ 3500(S 140.00
2.09 Estractor de aire 1.00 u $ 4500(|S  45.00
3.0 ARTEFACTOS SANITARIOS Y VESTIDEROS $ 490.00
3.01 Inodoros 1.00 u $ 75.00|$  75.00
3.02 Lavamanos Economico 1.00 u $ 50.00 | $ 50.00
3.03 Portapapeles 1.00 u $ 5.00 | S 5.00
3.04 Jabonera 1.00 u $ 5.00 [ $ 5.00
3.05 Toallero 1.00 u $ 5.00 [ $ 5.00
3.06 Espejos bafio 1.00 u $ 2500(S$ 2500
3.07 Espejo desvestidero 2.00 u $ 65.00 [ $ 130.00
3.08 Colgador para ropa 4.00 u $ 10.00 | S 40.00
3.09 Banca de madera 2.00 u $ 4500|S  90.00
3.10 Mesa para devolucién de ropa 1.00 u $ 65.00 (S  65.00
4.0 MUEBLES $ 6,090.00
4.01 Repisas de madera bodega 18.00 ml $ 15.00(S$ 270.00
4.02 Mueble de Caja registradora 1.00 S.g. $ 1,600.00 | $ 1,600.00
4.03 Escaparate de 1.00x 2.50 1.00 S.g. $ 1,800.00 | $ 1,800.00
4.04 Mueble pared Mostrador Colgante 2.5x 1 1.00 u $ 800.00|$ 800.00
4.05 Sillas de espera 4.00 u $ 55.00 | $ 220.00
4.06 Mueble Central Ropa 1.50 mt 3.00 u $ 200.00|$ 600.00
4.07 Letrero Acceso principal 1.00 u $ 800.00|$ 800.00

TOTAL DE LA REMODELACION $17,219.08
ALQUILER DE LOCAL EN ZONA VIP AEROPUERTO $30.00 /m2
AREA A UTILIZAR 36.00 m2

COSTO DEL ALQUILER MENSUAL DEL LOCAL

$ 1,080.00
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8. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivos

¢ Comunicar un mensaje claro y conciso para persuadir y motivar a los salvadorefios
y extranjeros a que se atrevan a usar prendas y accesorios de Opulencia Pipil.
e Disefar estrategias de comunicacion que refuercen las actitudes de compra de

salvadorefios y extranjeros para que prefieran la marca Opulencia Pipil.
Técticas
Estrategia creativa del mensaje

Esta estrategia esta enfocada en dar a conocer y resaltar principalmente la moda étnica y
aporte cultural, el que representa en gran medida la identidad del pueblo a través de las

manos laboriosas de los artesanos y artesanas salvadorefios.
Acciones

v' Con esto se pretende proyectar la imagen de la marca Opulencia Pipil, dandola a
conocer y posicionandola como una marca diferente que ofrece disefios exclusivos
y elaborada por manos salvadorefias, asi quien la use proyectara exclusividad,

elegancia y moda al vestir.

v' Dentro del mensaje se resaltan los aspectos mas representativos de la marca
Opulencia Pipil, que son disefios exclusivos, elaborados con materia prima natural

y por artesanos y artesanas salvadorefios.
Fuente del mensaje
Accion

v' Para comunicar el mensaje se cuenta con el apoyo de CONAMYPE y de los medios

de comunicacion.



130

9. ESTRATEGIA DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Objetivos:

e Dar a conocer la marca Opulencia Pipil entre mercado meta.

e Captar la atencion de la audiencia objetivo a través de anuncios acorde a la marca

colocados en los medios adecuados.

e Dar apoyo publicitario a los distintos eventos como el show de moda que es

realizado una vez por afio de la marca.

Descripcion de la estrategia:
Utilizacion de los medios publicitarios masivos como: Television, radio, revista, Mupis,
Vallas, Medios sociales y pagina web con el fin de llegar al mayor nUmero de personas que

componen el mercado meta.

Tacticas:
Television:
Se utilizard la televisibn como medio primario para anunciar la marca ya que se identifico
en la encuesta que el 60% de las personas encuestadas prefieren recibir informacion sobre
los productos o marcas de su predileccién. Los canales a utilizar son seran: 2, 4, 6,y 12

por son los de mayor afluencia en El Salvador.

Acciones:

v' Se vestira alas destacas presentadoras de noticas y programas estelares
como TCS Noticias, Viva la mafiana, Milena tu amiga y Hola El Salvador con
ropas y prendas de la marca para que las luzcan y hagan un comentario
positivo del vestuario que usen durante la duracion del programa y digan el

atributo propuesto para la marca.

v' Los programas deberan ser contratados en los meses de noviembre,

diciembre, febrero, abril, mayo y junio.



Plan para T.V.
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MEDIO

TELEVISION

Vehiculo

Seccion

Tamarfio

Frecuencia

Numero de | Costo unitario
spot mas IVA

Costo total
mas VA

Acciones

TCS Noticias

20"

1 spot diario

8 $ 165.00

$ 1,320.00

1 spot en vivo los dias martes y
los jueves esto se debe hacer
después de que se haya
realizado el show de moda. El
programa de Noticias.

TCS

Viva La Mafiana

20"

1 spot diario

12 $ 190.00

$ 2,280.00

3 spot en vivo tres veces por
semana lunes, miercoles y
viernes dentro del programa Viva
la mafiana y tambien solicitar 1
entrevista en el programa Viva la
mafana. Esto debe contratarse
para las temporadas Vispera
navidefia, marzo, mayo y junio.

Canal 12

Milena tu Amiga

1 minuto

1 spot diario

8| $ 690.00

5,520.00

1 spot en vivo los dias los martes
y los jueves despues de cada
show de moda. En programa
Milena tu amiga

INVERSIPN POR MES TOTAL

w | &5

9,120.00

Radio:

Se utilizara el medio radio también aun que segun en cuestas solo obtuvo un 30% como

medio escuchado por el mercado meta pero es un medio econdmico, accesible e inmediato

para dar a conocer el menaje de interés de la marca. Se elaboraran y se colocaran cufias

de expectacion de la marca en las siguientes emisoras: Radio Femenina y Radio Cadena

YSKL, en la franja matutina y vespertina; se han seleccionado estas radios y franjas debido

a que su formato, estilo que contienen y radioescuchas que forman parte del mercado

meta de la marca y de igual forma las horas en que estos regularmente escuchan radio.

Acciones:

Los contenidos de los mensajes seran con el fin de:

v Hacer unas cufias de expectacion de la marca uno 15 dias antes hacer la presentacion

formal de Opulencia Pipil.

v' Se haran cuias y entrevistas de apoyo antes de hacer un show de modas de Opulencia

Pipil.
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v" En todos los mensajes de radio se hara mencién de la pagina Web y fanpage de la
marca, incentivando al receptor a que visite la pagina para enterarse de promociones
que se tienen, a la vez se mencionaran los numeros telefénicos para mayor informacion.

Plan para Radio:

MEDIO RADIO
. ., . .| Numero de | Costo unitario| Costo total .
Vehiculo Seccion Tamafo |Frecuencia N , Acciones
cunas mas VA mas IVA

Las cufias se utilizaran de lunes
a \viemnes unos 15 dias antes del
lanzamiento de la merca en

Radio YSKL cufias rotativas 30" 6 cufias diria 132| $ 16.00 [ $ 2,112.00 (ambas radios.
Se solicitara a las radio 1 una
entrevista una semana antes

Radio Femenina  |cufias rotativas 30" 6 cufias diria 132 $ 11.40|$  1,504.80 |para hablar sobre la marca
INVERSION POR MES TOTAL $ 3,616.80

Disefio cufias radiales:

TEXTO CUNA 1

CLIENTE: OPULENCIA PIPIL

Duracion: 30”

Musica: Estilo Moderno

Voz: A discrecion del productor de radio

Descubre el misterio, la magia ancestral y prehispanica a través de la experiencia de usar

prendas y accesorios elaborados con una mezcla de técnicas artesanales utilizando nuestra

rigueza natural con tendencias y siluetas actuales, hechas por

nuestros artesanos, dandoles un disefio original y diferente.

Lleva la riqueza salvadorefia en ti.

laboriosas manos de
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Opulencia pipil
Disefios exclusivos.
Moda con identidad Salvadorefia para el mundo.
Buscanos en todo almacén de prestigio y CONAMYPE.
TEXTO CUNA 2
Duracién: 30”
Musica: Estilo Moderno
Voces: A discrecién del productor de radio

Descubre el misterio y la magia de los elemento de la tierra, agua, fuego y viento usando
prendas y accesorios elaborados con materiales naturales como los antepasados, hechos
por laboriosas manos de artesanos salvadorefios. Vive la experiencia de usar Opulencia
Pipil.

Lleva la rigueza salvadorefia en ti, utilizando sus disefios exclusivos.
Moda con identidad Salvadorefia para el mundo.

Buscanos en todo almacén de prestigio y CONAMYPE

Opulencia Pipil.

Revista:

Se utilizara también la revista como medio primario ya que alrededor de un 40% fue otro de
los medios elegidos por el mercado objetivo como medio principal que utilizan para
enterarse sobre las nuevas novedades de moda y de marcas de su predileccion. Entre las
revistas, que se sugieren para dar a conocer la Opulencia Pipil, se encuentran Ella de La

Prensa Grafica y Mujeres del Diario de Hoy.

Acciones:

v' Se recomienda contratar tres paginas completas de dichas revistas cada
cambio de temporada donde se puedan mostrar los conjuntos de las prendas
de vestir més destacas y que al mismo tiempo describan su disefio, estilo, el
precio, la marca y también los lugares donde se pueden obtener al mismo

tiempo poner el atributo de la marca y el mantra.
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Plan para revista

. o ._| Numero de | Costo unitario| Costo total .
Vehiculo Tamariio Frecuencia . Acciones
Pag. mas IVA mas IVA
Colocar los anuncios en
temporada los meses noviembre,
Mujeres / Diario de diciembre, marzo, mayoy junio
Hoy Anuncio plegado de 3 pag. 1 por mes |3 pag. $ 4,100.00 | $ 4,100.00 [en ambas revistas.
también colocar anuncios en la
epoca posterior al lanzamiento
Ella / La Prensa Grafica Doble sin posicion 1 por mes |2 pag. $ 3,200.00 | $ 3,200.00 |de la marca
Sacar anuncios después de un
Media pagina lpormes |1/2pag. $ 1,100.00 | $ 1,100.00 [show de moda de la marca
INVERSION POR MES TOTAL S 8,400.00

Disefio de imagenes revistas:

Péagina 1

MODA ETNICA
SALVADORENA
@OPWLENMGIA
PiPi

b L

R e
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Péagina 2

lenaencia a 10 natural con aisenos
exclusivos elaborados por artesanas y
arlesanos salvadorenos.

los atuendos estan creados con la
riqueza natural de El Salvador.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget
dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque
penatibus et magnis dis parturient montes,
nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies
nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla
consequat massa quis enim. Donec pede justo,
fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In
enim justo, rhoncus ut.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget
dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque
penatibus et magnis dis parturient montes,
nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies
nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla
consequat massa quis enim. Donec pede justo,
fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In
enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis
vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis
pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus.




Mupis:
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Se utilizara el medio de publicidad exterior como medio secundario, especificamente los

mupis, esto con el fin de reforzar el menaje transmitido. La mayor parte de la publicidad

exterior ofrece una cobertura de mercado durante las 24 horas y tiene la ventaja que puede

dirigirse a segmentos dificiles de abordar de otro modo, como a personas que no tienen

tiempo suficiente de informarse a través de otros medios de comunicacién masivos.

Acciones:

v

Cada mupi llevara el logo de la marca, modelos luciendo diferentes conjuntos de
los atuendos de ropa creados por Opulencia Pipil, también se debe incluir los

teléfonos a consultar, la direccién de la pagina web y facebook.

Esta actividad se realizard en un periodo de por lo menos dos a tres meses, luego
del lanzamiento de la marca con el objetivo de hacerle saber a las personas que
tienen una marca salvadorefia de ropa y accesorios que son disefios exclusivos,
con estandares de calidad que pueden competir con marcas extranjeras también se
debe agregar que las prendas son elaborado por artesanos y artesanas, como

creadas por estacados disefiadores de El Salvador.

Los mupis también debieran ser colocados siempre que haya cambio de temporada

de ropa y en los meses pico como noviembre, diciembre, marzo, mayo y junio.

También se recomienda que para antes del show de modas se cologuen mupis en

todos los lugares sefialados en este trabajo.

Ubicacién de Los Mupis que se encuentran en La Gran Via y sus alrededores, en el

Cifco, Muna y alrededores del centro comercial Metrocentro.

En la produccién de todos los anuncios se utilizara el logo, el atributo y el mantra de
la marca con el objetivo de que el consumidor lo asocie como una marca exclusiva

salvadorefia con estilo étnico.
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Plan de Mupis:

Numero de |Costo unitario| Costo total

Vehiculo Seccion color Frecuencia s s VA mas VA Acciones
Alrededores de La
Gran Via y dentro del 1 vez por Los mupis deberén llevar el logo
centro comercial Full Color mes 6 $ 300.00 [ $ 1,800.00 |de la marca y la mantra todos

Los mupis algunos llevaran como
imagen solo las prendas de ropa

1 vez por de la marca sin modelo (mujer u
MUPIS CIFco Full Color mes 3$ 30000 900.00 [hombre).
En todos los mupis deberan
1 vez por llevar el numero de telefomo y
Parada del Muna Full Color mes 3% 300.00 | $ 900.00 |pag. Webb para contactarlos
Alrededores del
Centro comercial 1 vez por
Metrocentro Full Color mes 3| $ 300.00 | $ 900.00
INVERSION POR MES TOTAL $  4500.00

Diseiios Imagen 1 de Mupis:




Disefios Imagen 2 de Mupis

IRiqueza Salvadoreria en'ti .

o~
Diseiios

Exclusivos

www.opulenciapipil.com

5 Av. Nte, y 25 Ca. Pte. San Salvador Teléfono: (503) 2592-90( %

Valla Publicitarias
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Los circuitos de vallas permiten una rapida penetracion del mensaje publicitario y una

amplia cobertura dentro de su ambito geografico. Esta tactica genera un gran impacto sobre

el receptor debido a que éste suele entrar en contacto con las vallas més de una vez y en

mas de un lugar, favoreciendo asi la compresion y al recuerdo del mensaje.
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Acciones

v' Contratacion de empresa que alquile vallas publicitarias.

v Seleccionar las calles més idoneas para la marca en las que se ubicaran las
vallas.

v" Tiempo de exposicion estimado: 3 meses en el periodo de lanzamiento de la
marca.

Plan de Vallas:

Costo unitario
Lugar y tamafio LSS Frecuencia Costo_, mas VA por GO Acciones
valla Produccion A mas IVA
arrendamiento
La Valla se producira una vez y
colocaréa el primer mes del
lanzamiento de la marca y
Valla Espectacular Paseo General Escalon, 1 vez por continuara por dos meses con
Frente a Galerias de 9x 7 Mts. 1 mes $550 una vez $1,500.00 $2,050.00 |las misma produccion
La Valla se producira una vez y
colocara el primer mes del
lanzamiento de la marca y
Valla Boulevard Diego de Holguin, Final 1 vez por continuara por dos meses con
Boulevard Los Proceres 10x5 Mtrs. 1 mes $450 una vez $1,250.00 $1,700.00 [las misma produccion
INVERSION POR MES TOTAL S 3,750.00

Disefio de Imagen Valla:
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Actividades a Realizar:

¢ Reuniones con la agencia de publicidad elegida por el feje de la unidad de desarrollo
de CONAMIPE vy el representante de los artesanos para la elaboracion de cuias,
compra de espacios de radio, revistas, y arrendamiento de mupis. A la vez la
elaboracion de racional creativo y elaboracién de anuncios para los medios

mencionados anteriormente.

¢ Medicién de la efectividad de la actividad publicitaria después de ser realizada esta,
por ejemplo después de un anuncio en las revistas medir el nUmero de llamadas,

vistas a la pagina Web y de la fan page.

Responsables:

Dentro de los responsables para llevar a cabo esta estrategia se encuentran: El Jefe de la

Unidad de Desarrollo Artesanal de Conamype y agencia publicitaria.

El jefe de la Unidad De Desarrollo Artesanal de Conamype se reunira con el ejecutivo de
cuenta de la agencia publicitaria y le explicard en qué consisten las estrategias para que la
agencia proceda a la elaboracion del racional creativo y de anuncios publicitarios, asi mismo
como la colocacion de estos en los medios, y frecuencia mencionados mas adelante en el

plan de medios.

Se debera delegar algin representante de los artesanos y artesanas de la marca para que
realice el monitoreo o medicidon de la efectividad de la actividad publicitaria después de ser

realizada.
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Comunicacién Online
Objetivo:

Proporcionar informacién de los atuendos de calidad que ofrecen los artesanos de nuestro
pais con insumos propios de la regién, donde se denoten las caracteristicas mas
embleméticas y virtudes de cada uno de los productos y servicios que ofrece, ademas de
proveer a actuales y futuros clientes un nuevo lugar para tener acceso a informacion de la

marca.

Importancia:

La estrategia online es muy importante ya que a través de este medio se puede generar
informacion de manera directa, con un nivel de alcance global que se brinda todo tipo de
informacion como por ejemplo de ubicacion, servicios, actividades en las que participan los
artesanos, no solo a clientes nacionales sino también internacionales. Gracias a esta
herramienta del internet podrian darse a conocer y seguir expandiéndose hacia otros

mercados como.

Toda la publicidad online llamese: redes sociales, pagina web, videos online, blogs, etc.
Puede brindar informacion sencilla y atractiva que permite provocar interés en la demanda
potencial, la exposicion de este tipo de publicidad es de veinticuatro horas y es otro tipo de
publicidad que es bastante econémica e incluso para el caso de las redes sociales, puede
ser administrada por un personal no especializado pero no descuidando aspectos o detalles

gue son fundamentales en estas redes.

Fan Page:

Se creara una fan page para uso exclusivo de la marca, debido a que no cuenta con
un Facebook oficial en el que se pueda enterar el cliente, de todas las actividades
gue como marca realizan, en esta también se colocara un breve resumen de cémo

nace la marca.
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Acciones
v' Se debe de estar actualizando todo lo que se publica en el muro minimo una
publicacion al dia con fotos de moda actual, pasarelas etc.

v No se debe de dejar de pasar mas de cinco dias de actualizar la pagina y se debe
de contestar en la medida de lo posible a todos los comentarios que dejen los
seguidores en especial las quejas o reclamos. Las redes sociales y todas las demas
herramientas de internet son un canal de comunicacion y se debe aprender a
escuchar los comentarios de los participantes, para las empresas y marcas es un
canal de retroalimentacion en donde pueden encontrar muchas opiniones para

mejorar su producto o servicio.

v Ademas deberan utilizar las herramientas existentes con las que se pueden tener
un mejor control y llevar estadisticas de las visitas realizadas a las paginas o redes
sociales por decir un ejemplo, este es un dato que los demas medios de
comunicacion estatica no poseen y por ende es una ventaja hacer uso de la
publicidad online. Por otro lado puede convertirse en algo negativo si se desatiende

a los clientes que se quejan por estos medios.
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Disefio imagen fan page:
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Se creara una pagina web para uso exclusivo de la marca, en donde se colocara una breve

historia de como nace la marca en el salvador. Se agregara un espacio donde se colocaran

las diferentes redes sociales que posee, teléfonos, productos opcion de compra en linea

para el servicio.

Acciones:

v Tendra una serie de fotografias donde se expondran los diferentes productos y

servicio que ofrece, ademas un espacio para hacer preguntas, reclamos,

inconvenientes o casillas de ayuda al usuario, un espacio para el cibernauta y que

en un futuro y la opcion de poder compartir con los amigos la pagina. Finalmente un

seccion de videos de las pasarelas ya realizadas con los atuendos de la marca.

v' Duracion: la duraciéon de la pagina web y de las demas redes sociales sera de

forma permanente pues es muy rentable y de bajos costos pues solo necesita

el pago de dominios del sitio web y asignar una persona para la actualizacion

de informacién y elementos innovadores.

Presupuesto pagina web

MEDIO |

COMUNICACION ONLINE

Vehiculo

Acvidades

Costo unitario
mas IVA

Acciones

Internet

Desarrollo de la pagina Weby

$45.00

La pagina web contendra una breve historia de
como nace la marca

Dominio del registro

$25.00

Al Inicio del desarrollo de la pagina web se paga
una ez al afio

Promocién en buscadores

$40.00

Deberan estar posteando dia a dia informacion de
nuevas tendecias de moda a fin de monitoriar
cuantas peronas estan viendo la publicacién tanto
en FACEBOOK, TWITTER, INSTEGRA.

Manejo de Fanpage

$1,800.00

Contratar/Asignar una persona para la actualizacion
de informacion y elementos innovadores. Personal
contratado por area de desarrollo artesanal en
CONAMYPE

INVERSION POR MES TOTAL

$1,910.00
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10. ESTRATEGIA DE E-COMMERCE

Obijetivo:

Al adoptar este este tipo de comercio se busca posicionarse en este nuevo mercado y
ofrecer valor a los clientes, aumentar clientes, fidelizar a los que tiene y reducir gastos, lo
que deriva en ofertas mas competitivas; asi como también el incremento de ingresos y una
mayor eficacia y rentabilidad para los artesanos y artesanas, ademas tener nuevas formas

de venta, llegar a nuevos mercados y mejorar el servicio al cliente.

Se sugiere que la tienda online deberéa estar en la pagina web propuesta, a la par del blog

sefialado con el carrito de compra.

Acciones:

Adaptar los 5 Pilares de una tienda online a la marca.

1. Disefio: Se debe adaptar a los contenidos que la marca Opulencia Pipil quiere transmitir,

basandose en el insight y mantra de marca sugeridos.
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2. Usabilidad: Deben mostrar el contenido de una forma clara y sencilla de entender para

el usuario y asi favorecer la compra y satisfaccion de navegacion.

3. Indexabilidad: La mayoria de los futuros compradores recurrirdn a los motores de
busquedas para encontrar informacién sobre los productos o servicios que estan

buscando y se le debe poner lo mas facil posible para aparecer en los primeros puestos.

4. Sociabilidad: El networking se hace indispensable, y el establecimiento de vinculos de
relacion con clientes, trabajadores, colaboradores, colegas, proveedores, etc., a través
de las redes sociales.

5. Accesibilidad y Compatibilidad: El objetivo es conseguir el maximo trafico competente
posible, se debe procurar que la web sea compatible con los méas variados escenarios
de acceso.

Se recomienda la implementacion de politicas orientadas a la compra para la satisfaccion
del cliente; entre estas podrian ser:

La entrega de los pedidos estéa sujeta a las siguientes condiciones:

e Parametros de entrega
o Costo de la entrega y cobertura
¢ Lainformacion sobre los pagos es confidencial y solo ser& conocida por la tienda

virtual www.opulenciapipil.com.es y su entidad financiera.



Presupuesto de inversion inicial de tienda online
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PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL DE E-COMMERCE DE LA MARCA OPULENCIA PIPIL

Medio Actividades Costo/no Acciones
incluye
IVA
Pago de host anualmente | $100.00 Al inicio del desarrollo de la tienda
online se paga una vez al afio
Se contratara un desarrollador de
| Creacion de la tienda $1,200 sitio web para crear la tienda online,
ST online se pagara solo una vez.
Se contratard los servicios de un
Mantenimiento de profesional para las actualizaciones
actualizacién de la tienda | $200.00 del sitio web
online
TOTAL $1500.00

Inversién en Medios Publicitarios Mensual




PRESUPUESTO DE INVERSION MENSUAL
MEDIOS DE PUBLICIDAD Y COMUNICACION ONLIE
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MEDIO INVERSION MAS IVA

Television $ 9,120.00
Radio $ 3,616.80
Revista $ 8,400.00
Mupis $ 4,500.00
Vallas $ 3,750.00
Pag. Web $ 1,910.00
Tienda Online (E-commerce) $ 1,500.00
Facebook $ -
INVERSION MENSUAL TOTAL $ 32,796.80

Inversion total para el primer mes de inicio de la compafia precios no incluyen IVA.

Para el segundo mes se descontara solo los $25 dolares que se pagan una vez por

afo para el dominio de la pagina web.
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CONCLUSIONES

Los artesanos y artesanas salvadorefios actualmente, reciben el apoyo de
CONAMYPE para comercializar su produccion, pero este no es suficiente para que

esta industria se convierta en un eje verdadero de desarrollo econémico.

Opulencia Pipil es una marca que no tiene presencia en el mercado, sin embargo

ya existen marcas similares cuya competencia es poco significativa.

Los clientes potenciales no estan bien informados acerca de la marca, ya que

actualmente no se da a conocer en los medios tradicionales y digitales.

El modelo VCMBC muestra la falta de planeacién orientada a la creacién de valor

de la marca.

La falta de identidad cultural hace que el mercado salvadorefio prefiera marcas

extranjeras.
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RECOMENDACIONES

La utilizacion del modelo de posicionamiento creado para la marca Opulencia Pipil,
serd una herramienta importante para dar a conocer la marca y lograr asi el

desarrollo econémico de los artesanos y artesanas salvadorefios.

Debido a que la competencia es poco significativa para la marca Opulencia Pipil, si
hacen uso de las estrategias recomendadas en este modelo lograran el
posicionamiento deseado.

A través de las estrategias de publicidad y medios se lograra uno de los objetivos

principales que es el reconocimiento de la marca.

Por medio de la estructura del modelo VCMBC, presentado en esta propuesta se

han dado los lineamientos para el desarrollo del valor de marca.

Aplicacion de la estrategia de comunicacion para el logro de identidad cultural y

sentimiento de orgullo por lo nuestro.
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ANEXOS



AREAS DE APOYO PARA LOS ARTESANOS

ANEXO 1

Direccion y Contacto de

Opulencia Pipil

CONAMYPE Area de
Desarrollo Artesanal

CEDART - Nahuizalco
Amanda Castro: (503)
2453-0618

CEDART - La Palma Norma
Rivas: (503) 2305-8393

CRDEL - San Miguel Oscar
Aguilar: (503) 2113-1355

CEDART - llobasco Danilo
Villalta: (503) 2332-2116

CRDEL - San Salvador
Roxana Portillo: (503)
2121-1332
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ANEXO 2

LOGO Y MARCA DE OPULENCIA PIPIL

DPWLEERGIA

PiL

MODA CON IDENTIDAD
SALVADORENA PARA EL MUNDO
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ANEXO 3

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD MERCADOLOGICA PARA EL DESARROLLO DE UN
MODELO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OPULENCIA PIPIL PARA LA
MODA ETNICA EN EL SALVADOR

Obijetivo: Identificar los factores mercadoldgicos que influyen en el desarrollo de un modelo
de posicionamiento de la marca Opulencia Pipil para la moda étnica en El Salvador.

Los datos recopilados en este cuestionario son confidenciales y seran utilizados

exclusivamente para fines académicos.

1- ¢En qué municipio reside? *

2- ¢El Sexo al que pertenece? *
o Masculino
o Femenino

3- ¢En qué rango de edad se encuentra? *
o De20a30
o De31a40
o Ded41a5s0
o Masde50

4- ¢En qué rango se encuentra sus ingresos? *
o Menos de $300.00
o Entre $301.00 y $500.00
o Entre $501.00 y $1,000.00
o Entre $1,001.00y $2,000.00
o Masde $2,001.00

5- ¢Cual es su nivel educativo? *
o Primaria

Secundaria

Bachillerato

Universidad

Maestria

O O O O

6- ¢Ocupacion? *
Empleado/a
Negocio Propio
Ama de Casa
Otros:

O O O O

7- ¢Qué importancia le atribuye el vestir a la
moda? *

o Mucha

o Regular

o Poca
o Nada

8- éCrees que la ropa que utilizas proyecta tu
personalidad? *

o Si

o No

9- ¢Como se define usted en relacion a la
tendencia de moda? *
o Todo un fashionista
Consumidor de multitienda
Seguidor de tendencias
Creador de tendencias
Totalmente desinteresado de la moda

O O O O

10- é¢Segun el siguiente rango cuanto gastas en
ropa y accesorios?

Menos de $50.00

Entre $51.00 y $100.00

Entre $101.00 y $200.00

Entre $201 y $300.00

Mas de $301.00

Ninguna de las anteriores

O 0O 0O O O O

11- ¢Segun el siguiente rango cada cuanto
compras ropa y accesorios? *

o Mensual
o Trimestral
o Semestral
o Anual

o Otros:

12- ¢ Adonde suele acudir para comprar ropay
accesorios? *
o Boutique Exclusivos



Almacenes de prestigio
Centros comerciales
Supermercados

Otros:

O O O O

13 ¢{Qué tipo de prendas de vestir compra con
mayor frecuencia? *
o Vestidos
Blusas
Faldas
Camisas
Pantalon
Jeans
Chaquetas
Sacos
Otros:

O 0O 0 0O O 0 O O

14- Ante un compromiso cercano. ¢Sales a
comprar ropa? *

o Siempre

o Aveces

o Muy raravez

o Generalmente no

15- Describa su ultima experiencia de compra: *
o ¢Qué prenda de ropa
compro?

16- Describa su ultima experiencia de compra. *
o ¢Donde la Adquirid? (Especifique el
lugar)

17- Describa su ultima experiencia de compra. *
o ¢Razén de compra?

18- ¢Conoce o ha escuchado sobre la Moda
Artesanal? *

o Si

o No

19- ¢ Cuando escucha la frase MODA
ARTESANAL, que es lo primero que se le viene a
la

Mente?
*

20- ¢Al pensar en Moda Artesanal Donde seria a
su criterio, el lugar ideal para comprar? *
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21- Escoja Tres aspectos de los siguientes que
hacen que elija una marca *
Simplicidad
o Facilidad de Uso
Precio
Disefio
Atractivo
Estd de Moda
Ninguna de las Anteriores
Otros:

O O O 0O 0O O

22- Marque cuatro medios masivos por medio
de los cuales le gustaria recibir informacién
Sobre sus marcas *
o Revista
Periddico
Radio
TV
Internet
Facebook
Instagram
Twiter
Otros:

O O O O O O O O

23- ¢Cual de estas marcas de moda artesanal a

su criterio es la mas conocida en El Salvador?
*

Si su respuesta es ninguna del anterior
pase a la pregunta #26

Sol Azul

La Piskucha

Arteca

Opulencia Pipil

Hecho en casa

Ninguna de las anteriores

Otros:

O 0 0 0O O O O

24- {Qué opinidn le merece a su criterio la marca
que eligié?
o  1- Muy Interesante
2- Interesante
3- Poco Interesante
4- Nada Interesante
5- No puedo opinar

O O O O



25- Segun su consideracion que calificaciéon le daria a las siguientes marcas. Escoja una

Opcidén por marca, sin repetir
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CALIFICACION ARTEKA SOL AZUL LA PISKUCHA OPULENCIA HECHO EN
PIPIL CASA
Muy Buena o o o o o
Buena o o o o (0)
Nada o o o o (o]
Regular o o o o (o]
Excelente o o o o (o)
26- ¢Con que asocia usted la frase "OPULENCIA PIPIL"? *
o Si
o No

27- éConoce o ha escuchado sobre la marca
OPULENCIA PIPIL? *

Si su respuesta es no, Fin de Cuestionario
o Si
o No

28- ¢Especifique por qué medio informativo se
dio cuenta de la marca?

Escoja una sola opcion
Show de Modas

Revista

Internet

Radio

Tv

Periddico

Por Amigos o Conocidos
No conozco la Marca
Otros:

O 0O O O O O O O O

29- ¢Estarias dispuesto a pagar por los productos
de Opulencia Pipil?

Si su respuesta anterior fue no explique la

razon:




159

ANEXO 4

Propuesta de entrevista

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS &3
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Escuela de
Mercadeo Internacional

Entrevista dirigida para conocer datos relevantes de moda étnica en El Salvador, La
investigacion consiste en recopilar informacion de caracter académico

Fecha:

1. Qué opinién le merece la moda artesanal a
nivel internacional?

2-Que opina de la moda artesanal a nivel
nacional?

3-Desde su punto de vista qué futuro le espera
a la moda étnica y artesanal en El Salvador?

4-Que piensa sobre los materiales con los que
se elaboran las prendas artesanales en El
Salvador?

5-Segun su criterio son bien recibidas las
prendas de moda artesanal por los
salvadorefios?

6-Que opina sobre la asesoria que le brindan
los disefiadores salvadorefios a los artesanos
y artesanas a crear/disefiar los atuendos?

7-Que opina del apoyo que CONAMYPE le
brinda a los artesanos y artesanas
salvadorefios?.

8 Considera que se puede competir con otros
paises mas desarrollados como México en
esta 4rea?

9- Segun su criterio el mercado salvadorefio
es exigente cuando se trata de ropa hecha por
artesanos salvadorefios y disefiada por
salvadorefios reconocidos?

10- Considera  que los artesanos
salvadorefios estan preparados para competir
en mercados internacionales?

11- Considera que la moda artesanal puede
ser utilizada para cualquier ocasién o solo
para ciertos eventos?

12- Que lugares sugiere para ubicar una
tienda de ropa artesanal, especificamente
para dar a conocer la marca opulencia pipil?

13. Que estrategias de medios y publicidad
recomendaria para dar a conocer una marca
nueva como lo es opulencia pipil?

14. Que personajes del medio TV considera
que podrian representar (vistiendo atuendos y
accesorios) a la marca opulencia pipil?

15. Que acciones recomendaria realizar
para dar a conocer a la marca Opulencia Pipil
internacionalmente?
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ANEXO 5

MAPA MENTAL OPULENCIA PIPIL

Estilo Etnico
Calidad Elegancia
OPWYLENGIA
s PIPIL s

MODA CON IDENTIDAD
SALVADORENA PARA EL MUNDO

Disting Disedios I
Arraigo cultural
Creada por destacados disefiadores
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ANEXO 6

FOTOGRAFIA TOMADA CON DISENADORA SARA HERNANDEZ
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FOTOGRAFIA TOMADA CON ARTESANA BEATRIZ FALLA




