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RESUMEN

Este estudio busca establecer una estrategia de marketing y comunicacién tendiente a
lograr los objetivos de venta de la empresa Inversiones INITIUM y su impacto en el publico meta.
El problema de investigacidn que guia el estudio es determinar cuales deberian ser las estrategias
de marketing para la comercializacion de hamacas importadas en honduras. Para dar respuesta a
esta interrogante se realiza, en primera instancia, una investigacion exploratoria a través de una
revision de la literatura relacionada al tema de estudio. A partir de ésta, se plantea las preguntas de
investigacion y metodologia a seguir, El enfoque que se utilizé es mixto, dado que es una
combinacién de un efoque cualitativo y cuantitativo. La muestra se establecié mediante la técnica
de muestreo no probabilistica y esta corresponde a 120 encuestados. A partir de los andlisis y
conclusiones, asi como aplicando teorias de sustento del marketing, se elaboro la estratégia de
marketing y comunicacién para la empresa, pudiéndose convertir en una herramienta
organizacional que con su aplicacién practica pueda generar un impacto positivo lograr la meta de
ingresos buscados por los socios de la empresa.

Palabras Claves: Estrategia de marketing, estrategia de comunicacién, hamacas importadas.
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ABSTRACT

This study seeks to establish a marketing and communication strategy aimed at achieving
the sales objectives of the company Inversiones INITIUM and its impact on the target audience.
The research problem that guides the study is to determine what marketing strategies should be for
the marketing of imported hammocks in Honduras. To answer this question, in the first instance,
an exploratory research is carried out through a review of the literature related to the subject of
study. Based on this, the research questions and methodology to be followed are presented. The
approach used is mixed since it is a combination of a qualitative and quantitative approach. The
sample was established using the non-probabilistic sampling technique and this corresponds to 120
respondents. Based on the analysis and conclusions, as well as applying marketing support
theories, the marketing and communication strategy was developed for the company, being able
to become an organizational tool that with its practical application can generate a positive impact
to achieve the income goal sought by the partners of the company.

Keywords: communication strategy, imported hammocks, marketing strategy
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CAPITULO I.-PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion

En el documento de investigacidn que a continuacion se desarrolld, se aborda el tema de la
creacion de las estrategias de marketing y comunicacion, para una empresa interesada en importar
y comercializar hamacas en Honduras, las cuales cuentan con atributos que podrian representar
una ventaja competitiva para la empresa, por encima de la hamaca tradicional de la competencia y
tomando como referencia el comportamiento del consumidor y la percepcion que existe sobre la
hamaca tradicional, se plantean los atributos diferenciadores de la hamaca importada, para analizar
la reaccion de los posibles consumidores, ante esta hamaca innovadora.
Lo que finalmente, al implementar un plan estratégico y tactico efectivo y una estrategia de

comunicacién adecuada, constituye una oportunidad de negocio.

1.2 Antecedentes

Un primer trabajo consultado corresponde a la ficha No. 16/UE, Estudio realizado por
Fondo de Inversiones para el Desarrollo Econémico (FIDE) y otros organismos internacionales de
cooperacion.

FIDE, es una institucion privada sin fines de lucro. Fue creada en 1984 para promover la
inversion en Honduras, apoyar el desarrollo de las exportaciones del pais y para trabajar de la mano
del gobierno y de otros organismos privados en la promocién y formulacidn de nueva legislacién
conducente a mejorar el clima de negocios en Honduras.

Las fichas producto / mercado, detallan las particularidades de algunos productos

hondurefios con potencial exportador y los requerimientos exigidos por los mercados europeos.



Este trabajo contiene informacion relevante sobre el uso y caracteristicas principales de las
hamacas elaboradas en Honduras, las cuales son la principal competencia de la hamaca importada
objeto de esta investigacion, también se abordaron algunas estrategias para la incursién de la
hamaca tradicional en mercados internacionales, lo que provee un conocimiento que puede ser
tomado en cuenta para la estrategia de marketing que se busca implementar por la empresa
importadora en Honduras, tanto para nacionales como para extranjeros que nos visitan.

Este trabajo se relaciona con la investigacién en curso, ya que propone una fuente
secundaria de informacién, debido a que es un tema poco investigado y no se encuentra mucha
informacion relacionada.

Otro documento consultado es el Programa Nacional Honduras 20/20, la cual es una
iniciativa de crecimiento economico de Honduras, desarrollado por el gobierno junto a la empresa
privada y la firma consultora McKinsey, la que ademas de generar empleos, este plan estima
inversiones por 13,000 millones de dolares en cuatro sectores que son el principal motor de la
economia: turismo, textil, manufactura y servicios de apoyo a negocios.

Concentramos nuestro principal interés en el pilar de turismo, el cual prevé generar 255,000
empleos adicionales en los proximos cinco afios en la medida que Honduras se posicione como
destino lider de sol y playa en Centroamérica y Caribe, con una combinacion exclusiva de
atractivos naturales y culturales. Este sector tiene un potencial para generar exportaciones por el
orden de 850 millones de ddlares.

Este programa se relaciona con la investigacion en el sentido de que puede crear las
condiciones que permitan un ambiente de seguridad juridica, competitividad y productividad para
la empresa importadora de hamacas, facilitando el establecimiento de nuevas oportunidades de

desarrollo en areas especificas y con altas expectativas de crecimiento determinadas por las



exigencias de la oferta y demanda regional e internacional. Ademas de considerar el impacto
positivo que el aumento del turismo puede tener en la demanda de las hamacas innovadoras objeto

del presente estudio.

1.3 Definicion del problema

1.3.1 Enunciado del problema

Las hamacas son un ejemplo de tecnologia antigua en el mundo moderno en el que vivimos
actualmente, estas se usaban como cama principal o mobiliario en el “nuevo mundo”. Fue en la
peninsula de Yucatan, México, en el mundo mégico de la cultura Maya donde naci6 esta maxima
expresion artesanal, siendo inventados nuevos tejidos para hacer una confortable malla donde
descansar y disfrutar. Ahora son usadas como mobiliario de jardin para descansar, dentro de la
casa para hacer la siesta, para acampadas, para ir de mochileros, tours ciclistas, en los barcos, en
las piscinas y playas, etc., y también para decoracion del hogar.

La demanda en general de articulos para acampar se ve afectada positivamente por la
tendencia a realizar ejercicios o adoptar estilos de vida més saludables, lo que permite un mercado
en crecimiento, debido a la fuerte moda de realizar actividades al aire libre, asi como pasar mas
tiempo en contacto con la naturaleza.

La Ley de Incentivos al Turismo, representa una oportunidad de crecimiento del mercado

para productos artesanales.

“la implementacion de la ley conlleva la potenciacion de sectores turisticos claves como el turismo
colonial, el turismo arqueolégico y el turismo de sol y playa, pero también apunta hacia aquellos
de reciente explotacién a nivel nacional, como el aviturismo, indicé el director del Instituto
Hondurefio de Turismo (IHT), Emilio Silvestri” (“Incentivos al turismo: Aviturismo, playa,
turismo arqueolégico y colonial seran potenciados con nueva ley”, 2017, parr. 2)



Actualmente, la estrategia Marca Pais promueve a Honduras en el mundo para atraer a los
visitantes a nuestro territorio. Las ciudades coloniales de Comayagua y Gracias se destacan como
destinos de tradicion religiosa, mientras que Copan Ruinas y Catacamas atraen por sus riquezas
arqueoldgicas. Lo que representa una oportunidad para introducir un producto versatil, innovador,
con altos estandares de calidad y que resulta atil para realizar turismo o simplemente para descanso
en diferentes condiciones y lugares.

Este andlisis investigativo busca establecer las estrategias de marketing efectivas, para la
importacion de un producto, el desarrollo de un plan para comercializarlo y las conclusiones
respectivas del proceso realizado. Se han considerado las principales ciudades turisticas de
Honduras como territorio objetivo, siendo Tegucigalpa la ciudad sede en la cual se constituird una
empresa que se encargara de legalizar, importar y permitir que el producto se encuentre con todos
los requerimientos para ser comercializado bajo una estrategia de marketing detallada en este

documento.

1.3.2 Preguntas de investigacion
1. ¢En que ocasiones las personas suelen utilizar una hamaca?
2. ¢Cuéles son las principales razones por las que las personas que si han utilizado una hamaca,
no deciden comprar una propia?
3. ¢Qué atributos principalmente buscan los clientes potenciales para comprar una hamaca?
4. ¢En qué lugares usarian la hamaca importada los clientes potenciales?
5. ¢En qué puntos de distribucion les gustaria adquirir este producto a los clientes potenciales?
6. ¢Cual es plan estratégico y tactico que le permitiria a la empresa inversionista distribuir la

hamaca importada logrando ingresos por ventas?



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general
» Realizar un plan estratégico y tactico para una alternativa innovadora de hamacas
importadas que se comercializaran en las principales ciudades turisticas de Honduras como

primer destino estratégico.

1.4.2 Objetivos especificos

> Determinar cuéles son las caracteristicas y atributos fundamentales que dan valor al
producto frente al grupo objetivo.

> Definir los canales de distribucidn y comercializacion del producto en las principales
ciudades turisticas de Honduras.

» Disefiar un plan estratégico y de comunicacion integral de marketing para la

comercializacion del producto en las principales ciudades turisticas de Honduras.

15 Justificacion

Las empresas se desarrollan en un ambiente en el que influyen factores que pueden
determinar el éxito o fracaso dependiendo de las decisiones que se tomen y de las estrategias que
se planteen. No existe un prondstico de las consecuencias por decisiones empresariales, pero
disminuir el riesgo hace parte de la planeacién y organizacion que asumen las empresas en el dia
a dia. El marketing surge de la necesidad de buscar respuestas en el mercado.

Kotler (2012) afirma: “segun una definicion social, el marketing es un proceso a través del
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacidn, la oferta

y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros” (p. 5).



La investigacion de mercado que se efectuara permitirda determinar el comportamiento de
los consumidores y con ello se pretende encontrar la mejor manera para ofrecer productos y lograr
crear una imagen en el mercado local.

Con el propésito de disminuir el riesgo en el corto, mediano y largo plazo, el concepto de
plan estratégico y tactico de marketing, se puede abordar como la gestién del proceso de marketing.
Esta gestidn se la plantea la empresa Inversiones INITIUM, quien es la encargada de llevar a cabo
dicho proyecto, por esta razon esta investigacién desea identificar aspectos, definir el producto
desde el marketing y finalmente proponer una estrategia integral, de mercadeo, comunicacién y

publicidad.

CAPITULO Il.- MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrollan las bases tedricas del estudio para la elaboracién del plan

estratégico y tactico de marketing para la comercializacién de hamacas importadas.

2.1 Analisis de la situacion actual

2.1.1 Analisis del macro entorno

El macroentorno esta compuesto por todos aquellos factores demograficos, econémicos,
tecnolégicos, politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales que afectan al entorno de

la empresa. Representa a todas las fuerzas externas y que no son controlables por la empresa.

Aspectos generales del mercado hondurefio

Forma de gobierno: Republica Democratica cuya forma de gobierno es presidentalista



Principales ciudades Turisticas: Roatan, Utila, Tela, Ceiba, Puerto Cortes, Trujillo, Comayagua,
Copan Ruinas, Siguatepeque, Catacamas, Gracia, Tegucigalpa, San Pedro Sula, Valle de Angeles,
Choluteca, Amapala.

Lengua Oficial: espafiol (los turistas que visitan Honduras hablan inglés principalmente)

Moneda: Lempira

En cuanto a los factores econdémicos, la adquisicién de hamacas esta relacionada con el
estilo de vida y las vacaciones, que suelen ser actividades de recreacion o descanso, por lo que
puede estar relacionado con el ingreso de las personas, dandose la relacién de que a mayor ingreso,
mayor posibilidades de adquisicién de la hamaca. Debiéndose considerar ademaés la orientacion a
los vacacionistas turistas extranjeros, quienes han dispuesto de prespuesto para gasto, siendo un
atractivo en termino de incremento en ventas.

Se considera que la hamaca tendrd un precio accesible para todos los grupos segmentados
segln ingresos, sin embargo este producto al no ser de primera necesidad, puede verse influenciada
su compra en los ciclos econdmicos negativos (crisis econdmica). En contraste a esto, en un
periodo de bonanza econdmica el efecto en el consumo es significativo dado su precio accesible y
la relacién con las actividades vacaciones y/o de descanso.

Otro factor que influye es el tipo de cambio, si este sube demasiado, el importador se vera
perdujicado ya que afecta estructura de costos, ya que perderd competitividad ante los
competidores artesanos locales, en cambio si baja ocurriria lo contrario.

Los factores tecnoldgicos son relevantes en el sentido de cambios en la comunicacion
derivados de las nuevas tecnologias, los cuales benefician la difusion de contenido y promocién a

un costo menor.



Los factores politicos y legales hacen referencia al papel que juegan los gobiernos en el
desempefio de todo aquello que nos pueda afectar en nuestro camino empresarial.

Desde el punto de vista de los factores medioambientales, los consumidores han
comenzado a valorar de gran manera las caracteristicas artesanales, cuya produccidn es de bajo
impacto negativo en el medio ambiente, asi como la elaboracién artesanal la cual esta muy
relacionada con el sustento de familias que son la mano de obra calificada. Estos elementos
determinan en qué medida beneficia a la imagen como empresa y marca.

En cuanto a los factores culturales, la hamaca, es considerado un importante producto
artesanal en muchos paises del Caribe y su uso se ha extendido a la decoracion de jardines, y para
el descanso en casas de campo e incluso en casas localizadas en las grandes ciudades.
Originalmente fueron hechas de henequén, cabuya o de pita y tefiidas con tintes vegetales y
anilinas, se elaboran de algodén o de fibras poliéster, con una variedad de disefios, colores y
tamafios, aunque también hay un regreso a las tradiciones, a la fibra vegetal.

Actualmente, las més artesanales, estan fabricadas de diversos materiales y la calidad
depende sobre todo en la trama y el niamero de hilos utilizados, sin embargo, la posibilidad de
nuevos materiales y técnicas no tradicionales, permiten obtener una gama de productos de muy
alta calidad y ampliar las posibilidades de uso en diferentes actividades de la vida, especialmente
aquellas relacionadas con el descanso, recreacion, actividades al aire libre, hobbies, o
sencillamente por conveniencia.

Por costumbre se pensaba que las hamacas sélo pueden ser usadas en la época de verano,
en jardines y patios, pero en la actualidad también pueden ser utilizadas en cualquier época del afio
dentro del hogar; salén, habitaciones, terrazas pequefias y grandes, etc.

Las hamacas tienen un lugar tan importante en el corazéon de la gente del Caribe que incluso

en las casas mas humildes existen ganchos en las paredes para colgarlas, y con la globalizacion,



turismo, innovacion, y técnicas de marketing, han hecho que su uso y versatilidad se expanda para
satisfacer nuevas necesidades.

Las artesanias elaboradas en Honduras trascienden el uso doméstico cotidiano, son elaboradas para
el comercio como medio de subsistencia de muchas familias a lo ancho y largo del pais. En las
diferentes regiones del pais, los artesanos crean artesanias que los identifican, muchas veces ligadas
a las costumbres culturales de las etnias. (Chavarria, 2010, p. 2)

Chavarria (2010) afirma: “Debido a la conservacion cultural de diversos grupos étnicos, la
produccidn artesanal se ha impulsado en los Gltimos afios, a través de programas dirigidos por el
Instituto de Antropologia e Historia y algunas organizaciones no gubernamentales (ONG)” (p. 2).

En 1979 se fundo la Asociacién Nacional de Artesanos de Honduras (ANAH), que es una
organizacion sin fines de lucro, que tiene como propdésito velar por el bienestar colectivo de sus
agremiados proporcionandoles financiamiento, asistencia técnica, comercializacidn, obtencién de
materia prima y capacitacion productiva. La ANAH, esta conformada por 500 afiliados a nivel
nacional, de estos 50 estan establecidos en la ciudad capital.

En relacion al comercio de las artesanias, expertos estiman que la mayor parte son para
comercio local, adquiridas en su mayoria por los turistas que visitan el pais. Solamente un pequefio

porcentaje de las artesanias hondurefias son exportadas a los paises vecinos, Estados Unidos de

Ameérica (EEUU) y en algunos casos incluso a la Unién Europea (UE).

Finalmente, los factores del entorno politico, el gobierno de la Republica a través del
Congreso Nacional con la implementacién de leyes de estimulo al turismo y otros estimulos
fiscales, impulsa a los diversos agentes involucrados a desarrollarse y contribuir con el desarrollo
de Honduras.

Un estudio del Instituto Hondurefio de Turismo (IHT) revela que Honduras cuenta con el mayor

potencial de Centroamérica, asi como una variada oferta turistica. Sin embargo, Costa Rica, Belice

y Republica Dominicana poseen mayor infraestructura y son considerados como destinos de clase

mundial.

Con el nuevo marco legal se busca que la variedad turistica de Honduras, entendida como turismo
de sol y playa, arqueologia, buceo, naturaleza y aventura, ciudades coloniales y culturas vivas,



pueda ser maximizada para atraer mas visitantes y dinamizar el mercado interno. (“Honduras: Ley
de Turismo impulsara crecimiento del sector”, 2017)

En ese contexto se considera que el entorno politico para este producto muestra condiciones
favorables para su comercializacion, con los instrumentos adecuados para desarrollar el mercado,
aunque con poco apoyo financiero a los artesanos, encontrando asi la inversion privada una
oportunidad ventajosa.

En su entorno politico — legal hay factores externos que inciden en la actividad del negocio
como: Leyes de proteccién al consumidor, incrementos al salario minimo, Ley de Impuesto sobre
la venta, Ley de Impuesto sobre la renta, Cédigo del Trabajo en Honduras, Ley y Reglamento del
Régimen de Facturacidn, Leyes Tributarias, aranceles para la importacion, tramites aduaneros.

De igual manera existen los instrumentos que garantizan la seguridad juridica a los
comerciantes, como el Registro Mercantil, la Direccién General de Propiedad Intelectual, CAmaras
de Comercio, Centros de Conciliacién y Arbitraje y entes para impartir justicia.

Un elemento que incide negativamente en el clima de negocio es la inseguridad, la cual es
una verdadera dificultad para el turismo en Honduras, la mala imagen que dan algunos medios
internacionales y locales, pero también esta el problema de la conectividad, infraestructura, y otros.
Por lo que se espera que, con las Leyes de incentivo al turismo se logre fortalecer la seguridad

turistica, tanto para locales como para internacionales.

2.1.2 Analisis del micro entorno

Rivera Vilas (2012) afirma: “Esta formado por los agentes, variables o fuerzas cercanos a
la empresa, que, no siendo controlados por la misma, influyen de manera especifica y decisiva en
la relacion de intercambio de la empresa” (p. 61).

En el mercado de las hamacas, el entorno cercano estd compuesto de la siguiente manera:
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e Competidores: Artesanos informales o no constituidos legalmente y los revendedores en

puntos turisticos.

e Intermediarios: con quienes se establece la cadena de valor hasta llegar al consumidor final, en
este grupo se encuentran los distribuidores mayoristas y minoristas, las empresas encargadas
de la logistica, las empresas con quienes se pueda establecer diferentes externalizaciones de

servicios.

e Clientes: turistas, personas que hacen actividades deportivas y al aire libre, escaladores,
fotografos, padres de familia, mochileros, tours ciclistas, retiristas, en los barcos, piscinas y

playas, entre otros.

e Proveedores: suministrador de hamacas para ser importadas por el inversionista local, con
quienes se establece cierto poder de negociacion a la hora de determinar precios, modos de
envio de mercancia, caliades y otras variables que inciden en el proceso de relacién con los
mismos.

e Accionistas: Inversionistas en Honduras

La segmentacion del mercado es muy importante en el mercado de articulos para acampar
y de actividad al aire libre, ya que las necesidades difieren segln el tipo de actividad que se espera
realizar. En este sentido, las hamacas son utilizadas para descansar, pero son practicas cuando el
consumidor piensa tener una estadia méas prolongada.

La principal competencia estd conformada en mayor parte por los artesanos locales, los
cuales no estdn constituidos legalmente como microempresarios 0 comerciantes individuales,
tampoco estan organizados o agremiados, lo que muchas veces dificulta el acceso a financiamiento
y apoyo técnico. Venden la mayoria de su produccion de artesanias a tiendas locales de souvenirs
0 en algunos casos a otras personas que las compran para ser comercializadas en puntos de mayor
desarrollo turistico.

El proveedor “Ticket To The Moon” cre6 la hamaca del paracaidas en 1996, en Bali,

Indonesia. Como una empresa ética, que gusta pensar que son mas una especie de tribu en lugar

11



de sélo un negocio: “no so6lo desarrollamos y creamos productos innovadores y Utiles, también
promovemos diferentes formas de vida. jSomos fabricantes de productos para sofiadores de todo
el mundo!” y esto lo logran a través de la venta de sus productos desde su pagina web, haciendo

envios a todo el mundo.

2.2 Teorias de sustento

2.2.1 Analisis de las metodologias

Para alcanzar los objetivos las metodologias a utilizar son:
Plan Estratégico y Tactico: tema principal de la tesis, definiendo estrategias comerciales de
acuerdo al analisis de la informacién recabada, considerando a los elementos del marketing mix,
gue permita a la empresa cumplir sus metas de marketing y ventas, al mismo tiempo definiendo
una estrategia de marketing y comunicacién eficaz a través de medios tradicionales y tecnologias

digitales.

El plan estratégico de marketing establece los mercados meta y la propuesta de valor de la
empresa con base en el analisis de las mejores oportunidades de mercado. EI plan téctico de
marketing especifica las tacticas de marketing que incluyen las caracteristicas del producto,
promocién, comercializacion, fijacion de precios, canales de ventas y servicio. El ciclo completo
de la planificacién estratégica, integrado por la planificacion, la implementacién y el control.
(Kotler, 2012, p. 37)

Kotler & Armstrong (2012) afirma:
Los consumidores estan en el centro. La meta es crear valor para el cliente y construir
relaciones redituables con él. Luego viene la estrategia de marketing; es decir, la l6gica de
marketing con que la compafiia espera crear ese valor para el cliente y conseguir tales
relaciones redituables. La compafia decide a cuales clientes atendera (segmentacion y
busqueda de objetivos) y como lo hara (diferenciacion y posicionamiento). ldentifica asi
el mercado total, luego lo divide en segmentos mas pequefios, elige los mas promisorios y
se concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos. Guiada por la estrategia
de marketing, la compafiia disefia una mezcla de marketing integrado, conformada por
factores que controla: producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P). Para encontrar
las mejores estrategia y mezcla de marketing, la compafiia realiza el anélisis, la planeacidn,
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la aplicacion y el control de marketing. Con estas actividades, la compafiia observa y se
adapta a los actores y las fuerzas del entorno del marketing. Ahora estudiaremos
brevemente cada actividad. Luego, en capitulos posteriores, analizaremos cada una con
mayor profundidad. (p. 48)

A continuacién se muestra de forma resumida las actividades relacionadas con la estrategia de

marketing y mezcla de marketing

Intermediarios — T Competidores
de marketing ’ :

Proveedores e e Audiencia

Figura 1. Estrategias de marketing y de la mezcla de marketing
Fuente: (Marketing, Kotler, Philip y Armstrong, 2012)

Producto

“El producto es aquel bien o satisfactor que cubre las necesidades en el momento preciso

y en el lugar adecuado a un precio justo”(Sangri Coral, 2014, p. 59).

Santesmases Mestre (2014) afirma:

El concepto del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esencialmente distintos: el
centrado en el producto en si mismo y el centrado en las necesidades del consumidor. — Concepto
centrado en el producto en si mismo. Segln el cual, un producto es una suma de caracteristicas o
atributos fisicos. — Concepto centrado en las necesidades del consumidor. Este enfoque supone
que las personas compran los productos no por si mismos, sino por los problemas que resuelven.
Este es el modo de definir un producto segln el concepto actual de la mercadotecnia. (p. 165)
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Precio

Kotler (2012) afirma: “Las determinaciones que se tomen respecto de la fijacion de precios deben
ser consistentes con la estrategia de marketing de la empresa, con sus mercados meta y con su
posicionamiento de marca” (p. 383).

Se realizara una estructura del costo hasta el mercado destino, incluyendo el proceso de
importacién, comercializacién y aquellas bonificaciones resultantes de la negociacién entre las

partes.

Plaza
Los canales de distribucion mas frecuentes para el sector de artesanias son:

e Agentes: Estos no cuentan con inventarios y en su mayoria trabajan a base de comisiones y

para varias empresas.

e Detallistas: Es el canal que se utiliza para llegar a los clientes, varian de tamafio y en los
productos que manejan. Entre los detallistas estan:

o Tiendas especializadas: ofrecen una amplia gama de artesanias de diversos paises, se ubican
en centros comerciales o0 en zonas de alto potencial turistico.

o Tiendas departamentales: Ofrecen los productos de este sector dentro de sus establecimientos

de manera directa a los consumidores finales.

o Venta por catalogo en linea: Ofrecen mayor comodidad para el consumidor, ya puede escoger
el producto de mayor agrado, personalizarlo seleccionando colores, tamafios, detalles etc. y

solicitarlos, este canal sera de venta directa de la empresa hacia los clientes, sin intermediarios.
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Segln expertos del sector, las tiendas especializadas y las tiendas departamentales son los
mejores puntos de venta al detalle para las artesanias. Otros puntos de venta al detalle son tiendas
de souvenirs.

Promocién

La promocion del producto no tradicional o Below The Line (BTL). “Los servicios de
marketing ATL y BTL representan dos puntos de vista diferentes en cuanto a la recordacion de
marca (Brand awareness) y la estrategia del consumidor objetivo (customer targeting strategy).
ATL es sinénimo de marketing masivo y de grandes campafas de publicidad, mientras que BTL
est4 basado en informacién muy medible y enfocada en los patrones de compra del consumidor y
los programas de retencidn.

El intermediario que para este caso son las tiendas especializadas y las tiendas
departamentales y especificamente quien acerque el producto al cliente, serdn claves para generar
el vinculo de confianza en el producto. Este tipo de politica de comunicacién, permite que la venta
sea personal, en una comunicacion directa entre el representante de ventas y el consumidor final,
generando una ventaja sobre la promocion, ya que no hay pérdida de tiempo en compradores que

no son seguros y se logran ventas con clientes satisfechos.

e Plan de Comunicacion Integral de Marketing:

Se refiere a la coordinacidn e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion
de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los
clientes y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta integracion afecta toda la comunicacion
de empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida internamente de una
empresa. (Baak & Kenneth, 2010, p. 8)
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“La publicidad es uno de los principales componentes de la comunicacidon integral de
marketing. jTambién forma parte de la mezcla de publicidad de la promociéon “tradicional!, la
promocién comercial y para consumidores, y las ventas personales” (Baak & Kenneth, 2010, p.
121).

Baak & Kenneth (2010) afirma:
La construccion de una marca y una imagen corporativa globales y fuertes es una de las metas mas
importantes de la publicidad. El valor capital de marca es un conjunto de caracteristicas que hacen
que una marca sea diferente y mejor tanto para los consumidores como para la empresa. Estos
beneficios se reafirman cuando combinan publicidad eficaz con productos de calidad. Los niveles
altos de valor capital de marca son una ventaja distintiva cuando los consumidores toman
decisiones de compra. (p. 132)

N

/Regulacion | Evaluacion

y ética
/ Marketing de |Promociones| Relaciones .
/ base de datosy | de ventas pablicas
/" respuesta directa y patrocinios

. Marketing
1 Lﬁefhosl electronico nCanaIt(_es
radicionales T alternativos
Administracion Teorfa y recursos del Mensajes y marcos del
de la publicidad disefio de la publicidad disefio de la publicidad

Imagen corporativa y Comportamientos Anélisis de oportunidad
administracion de marca de los compradores de las promociones

Figura 2. Panorama general de la comunicacion integral de marketing
Fuente: (Publicidad, promocién y comunicacion integral en marketing, 2010)

Podemos encontrar muchas definiciones de CIM. Nosotros nos centraremos en el concepto
del especialista en marketing Philip Kotler: "La CIM, es el concepto bajo el cual una empresa
integra y coordina sus multiples canales de comunicacién para entregar un mensaje claro y
consistente con cuidado”.

Este concepto se amplia cuando se considera que las diversas herramientas de marketing
mix de comunicacidn deben ser coordinadas de las siguientes maneras:

Coherencia: las diversas comunicaciones de marketing tienen sentido en conjunto como un todo.

Cada mensaje dentro del mix de comunicacién de marketing debe ser parte del "cuadro mas
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grande". Estos mensajes deben tener relacion entre si, es decir, al final toda su comunicacion deben

decir lo mismo o tener el mismo significado que se desea transmitir.

Consistencia: los mensajes que los clientes reciben a través de sus diversos esfuerzos
promocionales no deben ser contradictorios y todos deben seguir la misma linea y propdsito de
comunicacion.

Continuidad: asi como la coordinacién de las herramientas y los mensajes de comunicacion deben
ser coherentes, se deben mantener en la mente de cliente. Deben mantener una secuencia que

continua en todos los canales de comunicacion para no perder la atencidn.

Complementariedad: la suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas se encuentren
estar integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la comunicacion integrada de

marketing en su empresa.

Chaffery & Ellis-Chadwick (2014) afirma: “El marketing digital se puede definir
simplemente como: Lograr los objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias
digitales” (p. 10).

Si un sitio web vende un producto o servicio, tenga en cuenta el estdndar de oro generado por las
opiniones de los usuarios: los contenidos. Estos pueden tener un impacto enorme en el trafico del
sitio (aumentandolo hasta en 80%), las conversiones globales (60% de incremento) y el valor medio
de los pedidos (40% de aumento). De acuerdo con Deloitte (2015), sorprendentemente los
consumidores en linea no confian tanto en los expertos de productos y/o servicios como lo hacen
con sus familiares y/o amigos. (Mejia Trejo, 2017, p. 145)
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Figura 3. Pirdmide de la experiencia del cliente en linea
Fuente: (marketing digital, 2014)

Mercadeo web
Chaffery & Ellis-Chadwick (2014) afirma:

Los objetivos del mercadeo web son maximizar el potencial de ventas de una tienda en linea para
cada visitante. Esto significa conectar los productos correctos con la oferta adecuada para el
visitante correcto, y recordar que la tienda en linea es parte de una experiencia mas amplia,
incluyendo la publicidad en linea y fuera de linea, las visitas a las tiendas, asi como el servicio y la
entrega al cliente. (p. 371)

El Marketing Digital, es la implementacién de un conjunto de herramientas, tacticas y estrategias
comerciales dentro del entorno digital que incluya todos los espacios relevantes donde el usuario
interactle con la marca o empresa, lo cual crea una conexion, genera lealtad, mejora la relacion y
experiencia del cliente. Los medios digitales se caracterizan por la inmediatez, la interactividad, la
colaboracién, el intercambio, el compartir informacién, la creacion de comunidades, la
transparencia, la medicion en tiempo real de los resultados de la estrategia.(Giraldo Oliveros &
Esparragoza, 2016, p. 261)

“Las comunicaciones se facilitan por medio de contenido y servicios interactivos

proporcionados por diferentes plataformas tecnoldgicas digitales, como internet, web, telefonia

movil, television interactiva, IPTV y senal digital”’(Chaffery & Ellis-Chadwick, 2014, p. 10).
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Instagram
Mejia Trejo (2017) afirma:

Instagram (https://www.instagram.com/) es una red social con aplicacion para compartir fotos y
videos. Permite a los usuarios aplicar diversos efectos fotograficos como filtros, marcos, similitudes
térmicas, areas subyacentes en las bases concavas, colores retro y vintage, y posteriormente
compartir las fotografias en diferentes redes sociales como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. (p.
283)

La capacidad de Twitter como microblog de comunicaciones y herramienta de mercadotecnia
digital les permite a las organizaciones participar de manera significativa en varias conversaciones
sociales en tiempo real. Para muchas organizaciones, una estrategia de contenido de Twitter y la
presencia de la organizacion en él se han convertido en un componente clave de sus estrategias
generales de mercadotecnia y comunicacion. (Mejia Trejo, 2017, p. 235)

Facebook como herramienta de mercadotecnia digital

Facebook (vea https://www.Facebook.com/) y las herramientas de redes sociales en general pueden
ser utilizados para la comercializacion de muchas maneras, incluyendo la organizacién de la
promocién, proveedores de servicios, donantes, interesados de la comunidad, etc. Su pagina de
Facebook también puede utilizarse para dar a conocer las proximas clases o talleres, promover una
empresa social, anunciar proximos eventos y mucho mas. Las redes sociales como Facebook
pueden ser una herramienta poderosa para contar la historia de su organizacidn porque puede
incorporar imagenes, video, audio, testimonios y més. (Mejia Trejo, 2017, p. 274)

Ojeda & Grandio Pérez (2012) afirma: “La publicidad tiene como objetivo llegar a la
audiencia de la manera mas directa y personalizada posible y la red resulta un medio especialmente

idoneo para ello” (p. 88).

2.2.2 Antecedentes de metodologias

Jaramillo (2016)

Para hablar de estratégias de marketing tenemos que entender su origen, ya que como lo
definio Phillip Kotler, “consiste en un conjunto de principios para escoger mercados meta,
identificar las necesidades, desarrollar productos y servicios que satisfagan esas necesidades. (parr.
1)

El marketing antes de los afios 1950, en la empresa se preocupaba de asuntos relativos a la

produccidn, la fabricacion, y la eficacia. En la década de los 1950, emergi6 una segunda etapa, que

nacio con el concepto que dio origen al mercadeo o marketing (en 1950 por Teodore Levitt), fue
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el de orientar los productos al grupo de compradores (mercado meta) que los iba a consumir o
usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocion a las masas (mass marketing) por medio
de los medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio, television). En esta etapa de la
orientacion a las ventas, La primera preocupacion de la empresa se convirtié en vender lo que

producia. (Jaramillo, 2016, parr. 11)

Espinosa (2014) afirma:

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por
McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto,
precio, distribucién y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como
las 4Ps por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que
cuenta una organizacién para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario
que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen
conjuntamente para lograr complementarse entre si. (parr. 1)

A principios de la década de 1970, emergié una tercera etapa, la de orientacion al
marketing cuando las empresas se dieron cuenta de que los deseos y necesidades del consumidor
conducian todo el proceso. Y de aqui surge el concepto de marketing que dice que el logro de las
metas de la organizacion depende de determinar las necesidades y deseos de los mercados metas
y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma maés eficaz y eficiente que la de los
competidores.

El marketing se ha convertido en una disciplina académica en si misma, con licenciaturas
que se conceden ahora de forma rutinaria. Los Masters y los Doctorados se pueden obtener en
numerosas subcategorias del marketing incluyendo: Investigacion de mercados, Comportamiento
del consumidor, Marketing internacional, Marketing industrial (también Ilamado marketing B2B),
marketing del consumidor (también Ilamado marketing B2C), direccién de producto, Yy e-

marketing.
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Para ampliar el conocimiento sobre el marketing, los especialistas decidieron recurrir a
otras disciplinas; utilizaron ciencias de la conducta, sociales y administrativas. Stuart Henderson
Britt, Sydney J. Levy, Philip Kotler y Gerald Zaltman. Britt, ademés de ser editor del Journal of
Marketing, fue parte fundamental en los estudios de conducta del consumidor. Por otra parte, Levy
hizo un gran aporte con su estudio de simbolismo de marcas e investigacion cualitativa.
Igualmente, Los textos de Philip Kotler sobre la naturaleza del Marketing lo consagraron como el
primer profesor del mundo en el area de la mercadotecnia.

Fundamentalmente, el marketing mix se sitla en las actividades de ejecucion y constituye
un instrumento de la accién de marketing.

El marketing mix no forma parte de las actividades de investigacion. La investigacion de
marketing constituye un auxiliar del marketing mix, tanto para medir y controlar la eficacia de sus
componentes como para identificar el mejor empleo 0 mezcla de sus componentes.

Ahora bien, se considera, en principio, que toda accién de marketing, para que sea realmente eficaz
y eficiente, debe ser planificada con anterioridad. En la gestién moderna el marketing, la
improvisacion ha quedado reducida a la minima expresidn. Esto implica que el marketing mix
intervendrd en el proceso de planificacion, pero, fundamentalmente, en las actividades que
corresponden a la identificacidn y elaboracién de las estrategias. (Soriano, 1990, p. 5)

“importante es sefialar que todo cuanto haga la empresa formara siempre parte de una o
varios de los cuatro elementos bésicos:

e Producto

e Precio

e Distribucion

e Comunicacion”

(Soriano, 1990, p. 8)

En el nuevo siglo el concepto de marketing se ha dividido en otras teorias como lo es
Benchmarking, marketing social, marketing global, la comunicacion de marketing integrado y el

merchandising.
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Debido al uso que se les da a las nuevas tecnologias digitales, el marketing mix ha tenido
que renovarse, cambiando por completo el significado de las 4 P’s, donde las estrategias se enfocan
mas en el cliente que en el mismo producto. Esta transformacion surge a causa del recién nacido

marketing social.

Las cuatro P’s fueron sustituidas por estas nuevas variables:

e Personalizacion: los productos ahora son disefiados para cubrir las necesidades reales de los clientes,
evitando disefiar de manera general. Para ello, se debe involucrar la investigacion, para descubrir que

es lo que el comprador anhela.

e Participacion: En esta etapa se trata de incluir la opinidn de los clientes, para que ellos ayuden a la
compafiia a evaluar cudndo algo estad funcionando correctamente o no, un ejemplo claro de esto es la
creacion de paginas de Facebook, donde el cliente puede dar su punto de vista o comentar acerca del

producto o la empresa.

e Peerto Peer: Esto viene siendo casi como el boca a boca, ya que, en esta fase, las redes sociales toman
un papel importante al trasladar de usuario en usuario la opinion sobre el producto de la empresa, es
decir que esto indica que la confianza se basa en las recomendaciones y sugerencias de aquellos que ya

conocieron el producto.

e Predicciones moderadas: Este punto consiste en utilizar todas las herramientas de monitorizacion

online, para asi medir como el usuario recibe el producto de la empresa o marca.

Los nuevos tiempos han obligado al marketing mix a variar el significado de cada P. Esto ha

beneficiado en gran manera a las empresas, puesto que hoy en dia el cliente tiene més protagonismo y

participacion.
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Asi como satisface las necesidades del comprador y al mismo tiempo las de la compaiiia, sin duda alguna
se mantiene el provechoso ganar-ganar tanto entre la organizacion como en el consumidor.
(“La evolucién del marketing mix”, 2015, parrs. 5-12)

Tradicion Evolucion

Marketing Mix P P

Porsonalizacdén Participacién
H

Figura 4. Evolucién del marketing mix
Fuente: (“La evolucion del marketing mix”, 2015)

La publicidad se encuentra entre los elementos mas flexibles y adaptables de la comunicacién de
marketing. Los gigantes industriales, las organizaciones no lucrativas y los establecimientos
detallistas més pequefios la utilizan con una variedad de propdésitos. Sin importar cuél sea la meta
de una estrategia de publicidad especifica, el fundamento del éxito depende de la planeacién en una
variedad de areas. Laidea de que la publicidad grandiosa fluye a partir de ideas espontaneas ademas
de la planeacidn y de la investigacion es un mito que muy pocos negocios pueden darse el lujo de
acoger. (Rusell, Lane, & King, 2005, p. 32)

Comunicacion integrada de Marketing

La Asociacién Americana de Agencias de Publicidad, define la comunicacion integrada de
marketing como una disciplina, la cual consiste basicamente en la aplicacion del conjunto de
herramientas de mercadeo y comunicacién, reconociendo el rol estratégico de cada una y
combinandolas.

En la historia de la comunicacion integral de Marketing, observamos inicié a ser
comprendida y aplicada por las empresas a partir de finales de los afios ’90, donde se busca de

manera eficiente la union y aplicacion de planeacion, coordinacion e integracion de todos los
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mensajes de la empresa. Siendo uno de los prop6sitos principales prevenir la fuga de informacién
para la elaboracién de la imagen corporativa, estableciendo un conjunto de mensajes sencillos,
para que el mercado pueda comprender. Usando el conjunto de técnicas graficas, audiovisuales

y/o sonoras.

En la actualidad la proliferacidn de los competidores y su agresividad mercadoldgica se ha
incrementado de manera Global. Convirtiéndose en un gran desafio, todas las empresas queriendo
ser diferentes una de la otra. Entonces surge la pregunta, ¢por qué si un grupo de empresas en un
sector tienen precios y caracteristicas similares, se elige una por encima del otra?... La respuesta
es la imagen que proyecta la marca. Los consumidores eligen el producto por encima del otro, por
lo que le han comunicado, predominando en sus mentes a través de la comunicacion integrada

ofrecida al mismo.

Actualmente en un mercado tan competitivo y fragmentado, donde la tecnologia de la
informacion y el comercio electrénico estan en continuo desarrollo, una empresa no puede dejar
de contar con buenas estrategias de comunicacion integrada de Marketing. La cual consiste en
una de las claves del éxito de una empresa, ya sea multinacional o PYMES. Sabemos que todo
comunica, pero se debe conocer la manera adecuada de comunicarse con los consumidores, lo
cual se mantiene en constante cambio. Como consecuencia toda empresa que desee obtener el
éxito, en que el mercado perciba y se acerque mas a la realidad mercadoldgica de la imagen que
se desea lograr de la empresa o producto debe mantenerse a la vanguardia. Que piensa el mercado

de una marca, puede garantizar el éxito o fracaso.
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2.2.3 Analisis critico de las metodologias

Al hacer un anélisis y critica a las metodologias empleadas en la realizacidén de la presente
investigacion es importante delimitar la aplicacion en dos, siendo estas:

La planeacion estratégica del marketing y la comunicacién integral del marketing.
Las metodologias de marketing empleadas en la investigancion depeden de los objetivos que se
persiguen y de la naturaleza del problema de investigacion.

Para aplicar estos metodos fue necesario conocer los conceptos y lineas que estas
metodologias manejan, asi partiendo del concepto de estrategia de marketing segun la literatura
consultada, esta engloba el analisis de la situacion, la fijacion de objetivos y la formulaciéon de
estrategias. De acuerdo con esto, las tareas de marketing estratégico deben contestar a varias
preguntas:
icual es mi mercado?, ¢quién es mi competencia? ¢esta cambiando?, ¢quiénes son mis clientes?
icomo los segmento?, ¢cual es mi propuesta para crear valor?, ;como diseio mi modelo
comercial?, ;cual es el impacto de las nuevas tecnologias en mi estrategia comercial?, ;como

puedo fidelizar a mis clientes?.

La comunicacion integrada de marketing (CIM) se refiere a la integracion de todos los
métodos de promocion de la marca para promocionar un producto o servicio en el mercado. En
la CIM todos los aspectos trabajan en conjunto para la maxima rentabilidad y aumento de las
ventas.

En conclusion, adoptar un enfoque de marketing estratégico y de comunicacion integral,
nos obliga a analizar la compaiiia y a saber donde estamos y hacia dénde queremos ir. A partir de

ahi diseniar la oferta de marketing haciendo uso de las variables operativas que nos permitan
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alcanzar los objetivos que nos hemos propuesto. Le corresponde, por tanto, al marketing planificar,
ejecutar y controlar las acciones del como llegar. Se centra en gestionar las decisiones y puesta en
practica basado en marketing-mix y se concentra en decisiones relativas al producto, precio,
distribucion y comunicacion. Mientras que la comunicacién integral se encargara de todo el
camino en la promocion del productos entre el publico objetivo a través de cualquiera de los
medios disponibles: publicidad, promocidén de ventas, relaciones publicas, marketing directo,
venta personal, sin olvidar el potencial de las redes sociales, etc. Ambas metodologias se

consideran apropiadas para el logro del objetivo de la investigacion.

2.3 Conceptualizacién
La Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing, al igual que el concento de estrategia, ha sido objeto de muchas
definiciones. Segun la American Marketing Associacion puede definirse como "el proceso de
planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y la comunicacion de ideas, productos
y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales"”. De
acuerdo con esta definicion, el marketing se ocupara de todo lo que sea preciso, para que un bien,

una idea o un servicio puedan llegar hasta el comprador o usuario final.

Investigacion de Mercados
Proceso de identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso sistematicos y objetivos de
la informacion, con el propoésito de ayudar a la administracién a tomar decisiones relacionadas con

la identificacion y solucidn de problemas y oportunidades de marketing.(Malhotra, 2016, p. 4)
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“La investigacion de mercados es la funcién que vincula a los consumidores, clientes y el publico
en general con el comercializador a través de la informacion. Informacidn que se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y problemas en la comercializacidn; generar, afinar y evaluar
acciones de marketing; controlar el rendimiento de marketing y mejorar la comprensién de la
comercializacién como un proceso. Investigacién de mercado especifica la informacién necesaria
para abordar estas cuestiones, disefia el método de recoleccién de informacion, administra e
implementa el proceso de recopilacion de datos, andlisis de los resultados, y comunica los
resultados y sus implicaciones”(Mesa Holguin, 2012, p. 36)

Marketing Estratégico y Marketing TAactico

Marketing estratégico
Proceso orientado al analisis y su
manejo eficaz de recursos
Estaorientado a realizar las cosas
correctas

Marketing tactico
Proceso orientado a la accion.
Resuelve el como.
Su accién esta determinada por
hacercorrectamente las cosas

Mercado de referencia
Segmentacion

Estrategia de producto

5 Estrategia de promocion
Eleccion de Mercado

Posicionamiento

Estrategia de plaza
Estrategia de precio

Fuente: tomado y adaptado de Lambin, Gallucci y Sicurello (2009).

Figura 5. Marketing Estratégico y Marketing Tactico
Fuente: (tomado y adaptado de Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009)

Actualmente las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del mercado,
al menos que no pueden atraerlos a todos de la misma manera. Los compradores son demasiado
numerosos, demasiado dispersos y demasiado variados en a cuanto a sus necesidades y costumbres
de compra. Ademas, las empresas mismas difieren ampliamente en su capacidad para servir a los
diferentes segmentos del mercado. En lugar de tratar de competir en un mercado completo, a veces
contra competidores superiores, cada compafiia debe identificar las partes del mercado a las que
puede servir mejor y con mayor provecho. (Kotler, 2003, pag 235)

Marketing Mix

El marketing mix es la mezcla de mercadeo, la cual debe elaborarse equilibradamente para lograr
los resultados, como en la mezcla de un plato de cocina bien elaborado los ingredientes deben estar
bien pesados y en las proporciones justas para que el resultado sea dptimo. (Pinto, 2013, pag 61)
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Esta mezcla se compone de producto, precio, plaza, distribucion y la promocién/publicidad. Hay
que tener en cuenta que las 4ps fueron el inicio del anélisis del mercado, con los afios aparecieron
nuevas teorias entre las que se encuentra la de Philip Kotler. “En este cambio el centro de atencién
ya no es el producto sino el cliente. No nos enfocamos en un precio de venta, sino en cual es el
coste de adquisicion para el comprador. Cambiamos de distribucién y ventas a comodidad de
acceso al servicio o conveniencia. (Pinto, 2013, pag 61)

2.4  Marco legal

Previo a la importacion de las hamacas, la empresa importadora deberé realizar todos los
tramites legales de constitucion de la empresa ante el Registro Mercantil de Francisco Morazan en
Honduras, asi como ante todas las instituciones que siguen el proceso de formalizacién de lamisma
asl: registro ante la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, solicitar el registro tributario
nacional (RTN), permiso de operacion ante la Alcaldia Municipal del Distrito Central, permiso
especial segln el rubro en el que opera la empresa, registros de marcas y patentes, incripcién en la
Camara de Turismo, permisos para representantes, distribuidores y agentes exclusivos, inscripcion
ante el Instituto Hondurefio de Seguridad Social, Instituto Nacional de Formacién Profesional,
Regimen de Aportaciones Privadas RAP, y el cumplimiento de otras obligaciones tributarias y
fiscales.

El punto de partida para investigar los requisitos de acceso de un producto a un mercado
nacional es identificar la clasificacion arancelaria dentro de la cual se ubica. Es fundamental para
todo tramite de importacion que se realice una correcta clasificacion del producto, ya que de la
misma se derivan los cargos arancelarios correspondientes.

De acuerdo al Sistema Arancelario Centroamericano (SAC) las hamacas se pueden
clasificar dentro del capitulo 63 que corresponde a “Los demads articulos textiles confeccionad 0S;

juegos; prenderia y trapos”.

28



Comercio Internacional

El Comercio Internacional (C.1.) es el intercambio de bienes y servicios entre paises y todo
lo referente a este proceso. Los bienes pueden definirse como productos finales, materias primas
y productos agricolas. ElI C.I. aumenta el posible mercado de los bienes que produce cierta
economia, y determina las relaciones entre paises, permitiendo medir la fuerza de sus respectivas
economias. ElI comercio internacional est4d determinado por la capacidad de produccion y
especializaciéon de un pais respecto a la necesidad de un producto de parte de otro, balanceados
por el manejo de la importacién y exportacion unido a una seguridad juridica - comercial por
acuerdos especiales llevados acabo entre paises y el precio que se va a pagar por el producto.

El Comercio Internacional ha sido desde su inicio el mismo, pues desde la época del
trueque hasta nuestros dias no ha sido modificado: un comprador, un vendedor, un producto y un
precio (otro producto en caso del trueque). Desde los afios 80°s se ha observado importantes
variaciones en los actividades de comercio internacional, que han traido consigo nuevos modelos
de comercializacion. Esto, a su vez, ha dado lugar a cambios significativos en las caracteristicas
de los productos, haciéndolos de mayor calidad, con un mayor valor agregado y mas atractivos

para otros m ercados.

Importacion

Importacién es el acto de introducir en el pais mercaderias extranjeras destinadas al uso o

consumo nacional.
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Tipos de Importacién:
Importacién Definitiva: ( vea ley de aduanas, capitulo IV, articulos 52-65)
Importacién Temporal: ( vea ley de aduanas, capitulo V, articulos del 72-75))

Reimportaciones: ( vea ley de aduanas, capitulo V, articulos del 82-85)

Leyes Aduaneras en Honduras
Las leyes aduaneras en Honduras son medidas de politica econémica que adopta el
gobierno para autorizar gradualmente el comercio de mercancias bdasicas para la actividad

industrial y comercial.

Solicitudes de Importacion

El importador declarara el valor aduanero de su importacidn ante la aduana respectiva, por
medio de documento llamado “ DECLARACION DEL VALOR ADUANERO ¢, cuya
presentacion, forma, contenido y excepciones estdn establecidos. La declaracion del valor
aduanero es un documento exigible en el reglamento de importacion.

En este documento el importador debe declarar las caracteristicas detalladas de las
mercancias solicitadas a consumo y los elementos que son parte de la transaccion, lo que permitira
determinar la cantidad de impuestos de los derechos ad valorem que imponen un impuesto de la
importacion de mercancias.

El importador también debe llenar la DECLARACION UNICA ADUANERA la cual se
presentara en original y tres copias que se distribuyan de conformidad a la impresion de cada una

de ellas.
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El Arancel (impuesto) Centroamericano de Importacion esta constituido por el SISTEMA

ARANCELARIO CENTROAMERICANO (S.A.C.)) y los correspondientes Derechos

Arancelarios a la Importacion (D.A.l.)

Ver en Anexo 4 la ley y reglamento que se refiere a los procedimientos de contratacion por
los representantes o distribuidores que hubieren constituido en el territorio nacional, cuando se

trate de proveedores extranjeros de bienes o servicios.

CAPITULO IIl.- METODOLOGIA

En este capitulo se describe la congruencia metodolégica de la investigacién en donde se
corrobora el planteamiento y la metodologia utilizada y se brinda una definicién sobre la
operacionalizacion de las variables, para determinar la relacion entre ellas. Seguidamente, se
describe el enfoque y método utilizado en la investigacién, asi como su disefio, detallando la
poblacion, muestra y unidad de analisis la cual ser& objeto de estudio.

Asi mismo, se detallan las técnicas, instrumentos y procedimientos utilizados para la
recoleccion de datos, la encuesta de opinién con la que se pretende obtener informacion
relacionada con el objetivo del proyecto de investigacién que se esta realizando y el grupo focal,
el que nos permitira ahondar en los puntos que son de especial interés, esto en base al enfoque
utilizado y las fuentes de informacién tanto primaria como secundaria a las que se tuvieron acceso.
Finalmente se mencionan las posibles limitantes con las que el investigador pudiera encontrarse al

momento de realizar el estudio
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3.1 Congruencia metodoldgica

La congruencia metodoldgica es una matriz conformada por filas y columnas, y consiste

en presentar y resumir en una forma panoramica, los elementos basicos del proyecto de

investigacion, para comprender y evaluar la coherencia y conexion logica entre el problema, los

objetivos, la hipotesis, las variables y la metodologia a utilizar.

Esta matriz facilita la organizacion de las etapas del proceso de la investigacién de manera

gue desde el principio exista esa congruencia entre cada una de las partes involucradas en dicho

procedimiento.

Tabla 1. Matriz Metodol6gica

Titulo de la
investigacion

Objetivo general de
la investigacion

Objetivos especificos
de la investigacion

Preguntas de investigacion

“Estrategias de
marketing para la
comercializacion de
hamacas
importadas en
Honduras”

Realizar un plan
estratégico y tactico
para una alternativa

innovadora de
hamacas importadas
que se
comercializardn en
las principales
ciudades turisticas
de Honduras.

Definir los canales de
distribucién y
comercializacion del
producto en las
principales ciudades
turisticas de Honduras

e ;En qué lugares les
gustaria adquirir este
producto a los clientes

potenciales?

Determinar cudles son
las caracteristicas y
atributos fundamentales
que dan valor al
producto frente al
grupo objetivo.

¢ Cudles son las principales
razones por las que las
personas utilizan una
hamaca?

¢Cuales son las principales
razones por las que las
personas que, si han
utilizado una hamaca, no
deciden comprar una
propia?

¢ Cuéles son los principales
atributos que buscan los
clientes potenciales para
comprar una hamaca?
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Disefiar un plan de
comunicacion integral
de marketing para la
comercializacion del
producto.

¢Cuéles son los principales
lugares en los que usarian
la hamaca importada?

¢ Cual es plan estratégico y
tactico que le permitiria a
la empresa inversionista
distribuir la hamaca
importada logrando
ingresos por ventas?

3.2 Definicion operacional de las variables

La operacionalizacion es el proceso que se inicia con la definicidn de las variables para

darle sentido concreto dentro de la investigacion, luego se procede a realizar la definicion

operacional de la misma para identificar los indicadores que permitiran realizar su medicion.

Tabla 2. Definicion de variables

. Definicion . X X -
Variable - Dimensiones Indicadores Item
Conceptual Operacional
“El comportamiento al consumidor es el
Variable estudio de las acciones de los .
; X . . . s Porcentaje de la
Dependiente: consumidores durante la busqueda, la . Disposicion al -
. o ) Cantidad de personas poblacion usado y
Comportamiento adquisicion, el uso, la evaluacion y el . uso de las 1,2, 3,4,
- L que utilizan y compran comprado una
del consumidor desecho de los productos y servicios e hamacas 5
. . . . hamacas tradicionales - hamaca
ante la hamaca que, segln sus expectativas, satisfaran tradicionales L
L . . tradicional
tradicional sus necesidades” (Schiffman &
Wisenblit, 2015, p. 2).
Variable S Atributos que Frecuencia de
X . “La motivacion impulsa a los . L . -
Dependiente: . . Disposicion de adquirir | valoran los seleccion de 6,7
L consumidores a comprar y se activa . .
Decision de . ) ST la hamaca no clientes atributos
mediante la tension psicolégica . |
compra de la s . tradicional segun el
X originada por las necesidades - - L .
hamaca importada | . . " R . . estilo de vida del Actividades en Frecuencia de
insatisfechas™ (Schiffman & Wisenblit, . o
por parte del mercado meta las que lo usarian | seleccion de 8
2015, p. 54). S
mercado meta actividades
. “Para que sean efectivas, las actividades
Variable . . -
Indenendiente: de ventas deben realizarse dentro del Estrategia a utilizar para Canal de Lugares de
P . ’ contexto de un plan estratégico y tactico | hacer llegar el producto T preferencia para 9,11
Estrategia de P » . distribucion
S estratégico global” (Jobber & Lancaster, | a los clientes la compra
comercializacion
2011, p. 48).
“La comunicacion puede definirse como
transmitir, recibir y procesar
. informacion”(Baak & Kenneth, 2010, p. | Estrategia de
Variable 6) comunicacion
Independiente: s ony Medios efectivos . -

L publicidad integral a . Medios digitales
Comunicacion « - . X para orientar la L. 10
. La publicidad puede ser una forma través de medios L y tradicionales
integral de . . : ] K publicidad
marketing eficaz de diseminar mensajes, ya sea masivos de

para crear una preferencia de marca o comunicacion
educar a las personas” (Kotler, 2012, p.
504).
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Variable “El posicionamiento significa hacer que

Independiente: un producto ocupe un lugar claro, Alcance de penetracion | Perfil Segmento de

Estrategia de distintivo y deseable en la mente de los dentro del mercado sociodemografico g 12,13,14
L . . . . mercado

posicionamiento consumidores meta”(Kotler & meta. de los clientes

del producto Armstrong, 2012, p. 49).

3.3 Enfoque de la investigacion
El enfoque que se utilizara es considerado mixto, dado que es una combinacién de un

enfoque cualitativo y cuantitativo.

Sampieri (2014) afirma:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacién e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como
su integracién y discusién conjunta para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendomeno bajo estudio
(Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2008). (p. 534)

3.4 Alcance de la investigacion

La presente es una investigacion no experimental, ya que no se manipularan variables. “Lo
que hacemos es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para analizarlos”
(Sampieri, 2014, p. 52) se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las

variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.

El enfoque de la investigacion es del tipo descriptivo, pues lo que se busca en describir el
problema de investigacion a través de las variables definidas, de los indicadores y demas elementos
del ambito investigativo. Estas variables nos permitirdn describir el comportamiento del

consumidor, el mercado meta, los canales adecuados de comercializacidn y publicidad.

Sampieri (2014) afirma:

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a
un analisis. Es decir, Unicamente pretender medir o recoger informacion de manera independiente
0 conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar
como se relacionan éstas. (p. 92)
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3.5 Disefio de la investigacién

El disefio de la investigacion es no experimental transversal o transeccional del tipo
descriptivo.

Sampieri (2014) afirma: “Los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo tnico (Liu, 2008 y Tucker, 2004). Su propdsito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado” (p. 154)

3.5.1 Poblacién

Malhotra (2016) afirma que la poblacion es: “Suma de todos los elementos que comparten
un conjunto de caracteristicas y que constituyen el universo para el objetivo del problema de
investigacion de mercados” (p. 246).

La poblacidn del estudio la comprende hombres y mujeres del Distrito Central, y que tienen

edades que oscilan entre 15-64 afios, y que pertenecen a la poblacién economicamente activas.

Tabla 3. Datos de la Poblacion

2016 %

Poblacion Total 8,714,641

PET (poblacién en edad de

trabajar) 6,861,681 | 100.00%
Hombre 3,199,735 | 46.63%
Mujer 3,661,946 | 53.37%

PEA (poblacién econémicamente

activa) 3,944,835 | 100.00%
Hombre 2,368,797 | 60.05%
Mujer 1,576,038 | 39.95%

Ocupados 3,653,786 | 92.62%
Asalariados 1,833,932 | 46.49%
No Asalariados 1,819,854 | 46.13%
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Poblacion 2016 Hombres| Mujeres Total %
Edad de 15 - 64 afios 2,473,539(2,873,147|5,346,686| 61%
Poblacion Total 8,574,641
Departamento 2013 2014 2015 2016
Francisco Morazan 1,508,906 | 1,529,681 1,553,379 1,579,786
Crecimiento Poblacional 1.4% 1.5% 1.7%
Poblacion PEA en Francisco Morazan (estimacion)
Edad de 15 - 64 afios en Francisco Morazan 438,746

Se identificé que el 45.27% de la poblacion es la econdmicamente activa y que el 61% se

encuentra en el rango de edad de 15 a 64 afios. Esta participacion de la poblacién multiplicada por

la poblacion de Francisco Morazan nos da como resultado un tamafio de la poblacidn de 438,746.

3.5.2. Marco muestral

Para esta investigacion no se utilizara un marco muestral, ya que la muestra no se tomara

de base de datos existentes, se hard uso de un proceso de seleccion aleatoria dentro de la poblacion

definida.

3.5.3 Muestra

Malhotra (2016) afirma: “Subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado para

participar en el estudio” (p. 246).
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Para determinar la muestra se empleé la siguiente formula:

Z:a®N
ﬂ:
e?(N—1)+ Z%a?

Donde:

n = el tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacién

o = desviacion estandar de la poblacion, cuando no se conoce suele utilizar 0.5
Z = valor obtenido mediante niveles de confianza

e = limite aceptable de error muestral

Pardmetros para determinar la cantidad de encuestas a aplicar

Tamafio de la Poblacion (N) 438,746
Desviacion estandar (o) 0.5
Nivel de confianza de 92% (Z) 1.75
Error muestral (e) 8%

(1.75) x (0.5)% x (438.746)
(0.08)2 x (438,746 - 1)+ (1.75)2 x (0.05)2

La técnica de muestreo a utilizar para la obtencion de la informacion requerida sera a través
de la técnica de muestreo no probabilistica o dirigida y se empleara la técnica del muestreo por
conveniencia, en la que las muestras son seleccionadas porque son accesibles para el investigador.

Se ha seleccionado esta técnica debido a las limitantes de tiempo y recursos en esta investigacion.

Muestra no probabilistica “la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de
causas relacionadas con las caracteristicas o los propdsitos del investigador (Johnson, 2014,
Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia, 2008b). (Sampieri, 2014, p. 176)
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3.6 Técnicas e instrumentos
3.6.1 Instrumentos

Entre los instrumentos a utilizar estan la encuesta y el grupo focal, los cuales sera utilizados

al momento de realizar las entrevistas a la muestra seleccionada.

3.6.1.1 Encuesta
Para obtener los insumos necesarios que pudieran orientar los resultados para esta
investigacion, se disefié una encuesta relacionada con el objetivo del proyecto de investigacion
que se esta realizando, esta cuenta con 14 preguntas cerradas, de facil comprension, clarasy breves,
la cual puede ser respondida en 3 minutos.
En las diferentes preguntas donde tiene que elegirse una o varias respuestas se utilizaran
herramientas de seleccion multiple y matriz de escala de valoracion, lo que permitird una respuesta

rapida y exacta, y asi obtener una medicion acertada de los atributos que se desean indagar.

3.6.1.2 Grupo focal

Los grupos focales son un método efectivo de recoleccion de informacion cualitativa en el
cual uno o dos investigadores y varios participantes se relnen en una sesion grupal para discutir
en torno a un tema especifico que generalmente gira en torno al objetivo de la investigacion.

Para el desarrollo del grupo focal se han elaborado una serie de preguntas abiertas que
detonan reflexiones y respuestas que van mas alla de un si o un no. El grupo focal sera dirigido
por un moderador y un relator, que conduciran la discusion con los participantes.

Utilizar esta metodologia nos permitird ahondar en los puntos que son de especial interés,

como ser las percepciones, los gustos, el estilo de vida, y otros relacionados con el tema de
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investigacion, ademas que estos podran conocer el producto y experimentar el producto. Estos

insumos serdn bien definidos y documentados.

3.7 Fuentes de informacion

3.7.1 Fuentes primarias

Para esta investigacion se utilizé como fuentes primarias la encuesta de opinion y el grupo
focal. La encuesta sera aplicada a través de internet (en linea) mediante una pégina web creada
para ese propdsito, a los habitantes del Distrito Central Honduras. Mientras que el grupo focal se
realizard de forma presencial con 9 personas expertas en mercadeo y seleccionadas al azar y que
forman parte de la poblacion definida.

3.7.2 Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias se utilizaron libros, revistas, documentos escritos, leyes de

Honduras, periodicos y sitios web relacionados con el tema.

CAPITULO IV.- RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 Resultados de la encuesta

Una vez recopilada y transcrita la informacion, es necesario presentar los resultados de
manera adecuada, para que permita una mejor comprension del comportamiento de cada una de
las variables definidas, contrastando los resultados y realizandos andlisis multivariable, a fin de
generar el insumo para la elaboracion de la estrategia de marketing eficaces para la distribucion en
Honduras de hamacas importadas.

Por tanto, los datos que se han podido generar a partir de las 120 encuestas realizadas, arrojan

la siguiente informacién:
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v' Comportamiento del consumidor ante la hamaca tradicional

1. ¢Alguna vez ha utilizado una hamaca?

Figura 6. Grafico de utilizacion de la hamaca

En la figura 5 podemos observar que el 99% de los encuestados respondieron
favorablemente. Lo que viene a reforzar la teoria manifestada en el marco tedrico, respecto al uso
generalizado de la hamaca en los paises del caribe y de clima tropical, en este caso especificamente
en el Distrito Central. A la vez viene a confirmar el supuesto que se tiene respecto a que existe

una oportunidad de mercado para la hamaca importada debido a su amplia aceptacion y uso.
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2. ¢Cuéles son las principales razones por la que la ha utilizado?

60%
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Figura 7. Grafico razones por la que ha utilizado una hamaca

Al indagar a los encuestados acerca de las razones del por qué han utilizado una hamaca
tradicional, se busca conocer la preferencia de uso segln el estilo de vida y las prestaciones de la
hamaca tradicional, esto para conocer por un lado, la preferencia en actividades puntuales del
mercado y por otro lado la oportunidad de desarrollar aquellas areas en las que no esta tan

posicionado su uso. Esta pregunta permitia la seleccién de varias opciones.

Como resultado podemos observar en la figura 6, como un porcentaje alto recae en aquellas
actividades que se realizan en familia, asi uso en casa de campo 53% , vacaciones en la playa 54%
y para relajarse en casa 60%. En contraste con las actividades individuales como en las
excursiones por la naturaleza con un 14% de las selecciones. Lo que representa una oportunidad
para la hamaca importada, dadas sus fortalezas de ser ligera, facil de transportar, facil de instalar,
y demas, las cuales la convierten en una opcidn viable para desarrollar el mercado en el que los

individuos realizan actividades tanto individuales como familiares.

41



3. ¢Con que frecuencia realiza actividades turisticas o de contacto con la naturaleza en las

que se pueda utilizar una hamaca?

40%
35%
30%
25% 22%
20%
15%
10%
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0%

Figura 8. Gréfico frecuencia de actividad turistica en la que se utiliza una hamaca

En la figura 7 referente a la frecuencia de uso de la hamaca tradicional en actividades
turisticas o de contacto con la naturaleza muestran que la muestra de la poblacién encuestada,
realiza estas actividades con baja frecuencia, ya que un 40% realiza estas actividades 2 veces al
afio, y un 22% cada dos meses. Lo que nos indica cual es el comportamiento que tiene el
consumidor para orientar mejor la promocién y publicidad, sin dejar de lado la promocién y
distribucion de la hamaca en los centros turisticos, en los que se podria tener la oportunidad de una

compra de impulso, motivada por obtener una experiencia inmediata.
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4. ¢Ha comprado alguna vez una hamaca?

)
47% 539

Figura 9. Gréfico sobre si el encuestado ha comprado una hamaca

En la figura 8 podemos verificar que el 53% de los encuestados determinaron que si han
comprado alguna vez una hamaca, lo que no solamente indica la aceptacion que tiene este articulo,
sino que también el deseo que tienen de poseer una. Esto nos lleva a la posibilidad de influir en la
intencion de compra de ese restante 47% que aun no posee una hamaca, pero que en su mayoria si

han utilizado una (99%).
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5. ¢Porque motivo no ha comprado una hamaca?
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Figura 10. Grafico motivo por el que no ha comprado una hamaca

Con esta pregunta, logramos deteminar la principales razones por las que ese 47% de los

encuestados mostrados en la figura 8, no han adquirido una hamaca, resultando que un 38% de

los encuestados no ha comprado una hamaca por no contar con el espacio donde instalarla, un 31%

de los encuestados no la utilizarian, y un 31% no ha comprado por razones atribuibles a la calidad,

la dificultad de instalar, poco practicas, precio, la dificultad de limpiar y disefio, es ese Gltimo

porcentaje el que representa una oportunidad en los que se puede influir debido a las ventajas con

las que cuenta la hamaca importada.
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v' Decisién de compra de la hamaca importada por parte del mercado meta

6. ¢Cuales de los siguientes atributos son relevantes para usted al momento de considerar

comprar una hamaca?

Calidad 4.3

M aterial 4.0

Facilidad de instalar

|
precio e
Facil de limpiar ————— 3 G
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I = e
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Figura 11. Grafico atributos relevantes al considerar comprar una hamaca

Con la pregunta cuyos resultados se reflejan en la figura 10, se busca identificar cuales son
los atributos que mas valoran o buscan los clientes potenciales, partiendo de las cualidades que
representan una fortaleza de la hamaca importada, sobre la tradicional. Se emplearon opciones de
escala de valoracion en la que el total de encuestados seleccionaban del 1 al 5 siendo 5 el atributo
mas relevante. Asi obtuvimos que la comodidad, calidad, material y facilidad de instalar
obtuvieron el promedio ponderado mas alto arriba de 4.0 puntos, sin embargo todos los valores
estuvieron por arriba de 3.5 lo que indica que todos estos atributos son relevantes para el

consumidor. Y que la hamaca importada tiene gran posibilidad de ser aceptada y adquirida.

45



7. Que tan interesado estaria en adquirir una hamaca importada cuyas caracteristicas

principales son: disefio innovador, de alta calidad, elaborada con tela de paracaidas (silk

nylon), liviana (menor a 1.5 Ib), comoda, durable, compacta para transportar y se instala

en menos de un minuto.
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Figura 12. Gréfico interés en adquirir una hamaca importada

El porcentaje de los encuestados que cuentan con algun grado de interés es alto,
representado en un 95% de interesados reflejados en el grafico de la figura 11.

Este resultado es importante, ya que se refiere al interés especifico en la hamaca importada.
Cabe resaltar que aun cuando de el total de encuestados un 38% no ha comprado una hamaca por
no contar con el espacio adonde instalarla, un 31% no la utilizarian, el porcentaje de interés agrupa
posiblemente a los anteriores, los cuales podrian ver resuelto el principal problema o razoén por la
que no han comprado una hamaca, ya que la facilidad de instalar la hamaca importada seria una
ventaja para quien no posee espacio, y los que indicaron que no la utilizarian, han percibido algin

valor que los motivaria a utilizar esta hamaca importada.
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8. ¢(En general, conociendo las principales caracteristicas del producto, en cuales de los

siguientes lugares consideraria utilizarla segun su estilo de vida?

En eljardin de la casa 64%
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Figura 13. Gréfico lugares de utilizacion de la hamaca importada

En esta pregunta se presenta una serie de alternativas mas amplia para el uso de la hamaca
importada, considerando las ventajas que esta posee sobre la hamaca tradicional, con la intencion
de generar una necesidad de uso hasta ahora no considerada por los clientes. Estas opciones podian
ser seleccionadas en mas de una.

Los resultados mostrados en la figura 12 confirman que los encuestados, segun su estilo de
vida, y en contraste con los resultados de la pregunta 6, perciben que el uso de la hamaca, tanto de
la tradicional como de la importada, seria en la casa, en finca y en piscina o playa principalmente.
Sin embargo estos también identifican las nuevas posibilidades de la hamaca tradicional como
opciones.

Cabe resaltar que se percibe una gran influencia por las experiencia que han tenido los
encuestados con la hamaca tradicional, por lo que este podria no visualizar el potencial que tiene

la hamaca importada Unicamente a través de la mencién de las caracteristicas que posee.
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v' Estrategia de comercializacién

9. ¢En qué lugares le gustaria adquirir este producto?
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Figura 14. Grafico lugares donde gustaria adquirir el producto

Como se puede observar en la grafica de la figura 13, los encuestados seleccionaron entre
un 41% lugares turisticos, un 50% a través de pagina web y un 59% los centros comerciales, los
canales previamente indentificados como idéneos para la distribucion del producto, razones como
esta impulsan a desarrollar el plan de comunicacién a través de estos canales. Un 5% identifico
como otros canales las redes sociales, las cuales constituyen una herramienta de marketing digital

con mucho potencial, amplia cobertura y de contacto directo con los clientes.
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10. Considerando que estaria interesado en comprar una hamaca elaborada con tela de

paracaidas con las caracteristicas indicadas, ¢;Cuanto estaria dispuesto a pagar?

30%

Figura 15. Grafico disposicidon de cantidad a pagar por una hamaca importada

Con la pregunta cuyos resultados se muestran en la figura 14, se busca identificar que rango
de precio estaria dispuesto a pagar el mercado meta, resultando que un 63% estaria dispuesto a
pagar hasta L. 1,200, un 30% estarian dispuestos a pagar hasta L. 1,600, un 6% estaria dispuesto a

pagar hasta L. 2,000 y un 2% mas de L. 2,000.

Lo que resulta satisfactorio ya que es en los dos primeros rangos que oscilaria la hamaca
importada, permitiendo una rapida penetracion de mercado, con una expectativa de aumentar en
el corto plazo, una cuota de mercado y volumen de ventas. Y los rangos superiores nos permitira

introducir las siguientes variedades del producto.
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v' Comunicacién integral de marketing y de posicionamiento del producto

11. ;A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre este producto? Puede
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Figura 16. Grafico medios por donde le gustaria recibir informacion el producto

Elegir el tipo de medio de publicidad que sea aceptado de mejor manera por el publico
meta es importante para posicionarse en la mente del consumidor, por lo que con la pregunta cuyos
resultados se reflejan en la figura 15, se busca determinar el medio mas eficaz para implementar
la estrategia de comunicacion. De acuerdo a los resultados mostrados en la grafica anterior, se
puede determinar un 77% de los encuestados seleccionaron las redes sociales como medio para
recibir informacion, seguido por pagina web con un 37%, correo electrénico con un 33%, los
cuales representan la mayor concentracién de selecciones, siendo radio, tv, periédico los menos
seleccionados. Estos resultados nos indican que la estrategia de comunicacidn integral debera

estar basada en los medios digitales.
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12. Género

)
49% 519%

Figura 17. Grafico datos demograficos género

En la pregunta sobre el género podemos notar que no predomina uno sobre el otro, sino
mas bien esta balanceada la muestra de la poblacion encuestada con un 51% de hombres y un 49%
de mujeres. Esto representa una fortaleza en la muestra seleccionada ya que resulta homogénea y

existe poca influencia en los resultados al predominar un género especifico.

13. ¢ A qué rango de edad pertenece?

32% 41%

25 0 menos 56 o mas

Figura 18. Grafico datos demograficos edad
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La edad de los encuestados se encuentra en su mayor parte en el rango de los 26 a 45 afios,
representado por un 73% que se puede ver en la figura 17. La identificacion de este rango de edad
ayuda a definir el perfil del mercado meta y en parte el tipo de contenido del plan de comunicacion

integral.

14. Aproximadamente, ¢Cual es su rango de ingreso mensual?
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Figura 19. Grafico datos demograficos ingreso econdmico mensual

El gréafico de la figura 18 refleja que un 33% de los encuestados poseen ingresos menores
o0 iguales a 20,000 lempiras, un 21% posee ingresos entre 20,000 y 30,000, un 46% posee ingresos

por arriba de 30,000 lempiras.
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4.2 Resultados del grupo focal

Durante el mes de septiembre del 2017, se realiz6 un grupo focal en una residencia local
de Tegucigalpa a la cual asistieron 9 mercadologos expertos interesados en dar su opinién, y
debatir sobre un producto nuevo que se esta por lanzar al mercado, vinculado a un tema que esta
bastante de moda en Honduras que es el desarrollo cultural, social, y turismo interno.

El objetivo central de este grupo focal es enriquecer nuestro conocimiento sobre los
comentarios y la impresidon de los participantes como posibles clientes al conocer y tener la
experiencia con el producto innovador. Se busca indagar mas el impacto potencial que tiene el
producto sobre el posible consumidor a través de la opinion de los mercadologos expertos que
tienen experiencia profunda con el tema de lanzar productos nuevos a un mercado renuente al
cambio como lo es el mercado hondurefio. Durante la discusién y debate, se invitaba a los
participantes que pertenecen a distintas industrias, pero todos relacionados con el tema de
mercadeo, a discutir sobre su opiniéon de ambos; el producto, y la reaccion que tendra el mercado
hondurefio hacia el mismo. A cada participante se le dio un promedio de 2 minutos para exponer
su opinidn sobre el tema expuesto, quienes aceptaron con entusiasmo y seriedad las preguntas,
para luego abrir la discusion a los temas mas transcendentes que se desprendieron de las preguntas
propuestas y, por supuesto, en relacion al tratamiento de los temas en desarrollo.

Cabe destacar que no fue pertinente al andlisis segmentado a los participantes por el tipo de
industria a la que su experiencia pertenece, dado con el supuesto que la variedad de tipo de

industria solo brindara riqueza a la informacion del grupo focal.

Objetivo General del Grupo Focal

Conocer la percepcidn y opinidn de los participantes acerca de las hamacas innovadoras

por lanzarse al mercado.
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Objetivos Especificos por Etapa del Grupo Focal

e Etapa 1: Conocer los gustos y preferencias de los participantes del grupo foco.

e [Etapa 2: Conocer la experiencia previa que han tenido los participantes con las hamacas
tradicionales y saber cdmo se les posiciona en su mente una hamaca.

e Etapa 3: Conocer la evaluacién que le dan al producto nuevo y que opinan acerca de su uso, al

igual que la comparacion.

Etapa 4: Identificar los puntos clave para poder venderle al gusto del consumidor.

Metodologia del Grupo Focal:

Disefio cualitativo con propésito exploratorio en base a 4 etapas, dirigido a los
participantes. Cada etapa se encuentra conformada por una serie de preguntas considerando todos
los objetivos del estudio por ser analizados, los participantes son hombres y mujeres, de distintas

edades, clases sociales y oficios.

Resultados:

1. Etapa 1l Romper el Hielo

En esta etapa la meta principal era que se estableciera un ambiente en donde los
participantes del mismo grupo se sintieran cémodos al momento de expresar sus opiniones, para
que se pueda surgir un debate con flujo y sin tension. En esta etapa se descubrié que todos los
participantes tienen la voluntad y entusiasmo de compartir lo que verdaderamente opinan sobre el
tema que se les dispone. Notamos que los participantes la mayoria comparten el tema del turismo
ya que cuando se les pregunto qué es lo que mas disfrutaban hacer en su tiempo libre 80%
contestaron que salir de la ciudad les resulta como un estimulo positivo en sus vidas. Tenemos un

rango de edad relativamente amplio desde 22 — 38 afios. También un factor importante que vale
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la pena mencionar es que todos los integrantes trabajan con el tema de mercadeo, 2 de los 9 trabajan
para la marca Samsung y son embajadores de su marca en un punto de venta, al igual que 2 otros
integrantes también de otra marca de tecnologia como Huawei. Tenemos un experto que trabaja
en el rubro de la industria textil trabajando en una maquila en donde se dedica a ver qué productos
se pueden vender en el mercado local. Cuando se les hizo la pregunta que adonde es su destino
favorito para relajarse las dos respuestas mas comunes eran en la playa y la segunda mas
referenciada se referian a algin lugar en un campo abierto ya sea relacionado con la naturaleza, en
donde encuentran temperaturas agradables y fuera de los ruidos de la cuidad. Sobretodo en la
primera etapa no hubo ninguna discusidn, mas que todo era para que los participantes se conocieran

de donde provenian para darle mas conocimiento sobre la siguiente etapa.

2. Etapa 2 Preguntas Generales de Apertura

En esta etapa obtuvimos bastante informacion en cuanto a la experiencia que han tenido
con el producto tradicional de las hamacas en Honduras. Notablemente todos los participantes del
grupo foco son duefios de una hamaca tradicional en su hogar, por lo tanto a primeras instancias
la discusion se volvié bastante positiva y los comentarios todos son con direccidn hacia recuerdos
que tienen los participantes del uso que han tenido con sus respectivas hamacas. ldentificamos
que el 80% de los participantes compraron sus hamacas en pueblos turisticos en este caso
especificamente mencionaron Valle de Angeles. Algo que también se identifico en este topico en
especifico es el tema que nadie imagino comprar este producto dentro de la cuidad. El atributo de
la hamaca que mas le gusta los expertos mercadologos por lo cual calificaban a su hamaca y su
primera respuesta siempre fue la comodidad y el material del cual estd hecho. Un tema que
resonaba bastante en la discusion es como este tipo de producto esta enlazado directamente con la

identidad nacional y como la mayoria de los hondurefios consideran este producto hecho en casa,
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esto fue mencionado como uno de los aspectos que mas le gustaba a la gente es que les acordaba
a su hogar. Una respuesta que hizo bastante flujo de conversacién fue el tema de donde se
imaginan usando una hamaca en donde la gran mayoria de las respuestas apuntaban hacia la playa,
hubo un participante que indico que se imagina usando su hamaca en su cuarto solo para recolectar

sus pensamientos.

Etapa 3 Preguntas especificas del producto.

Previo a esta etapa se les mostro un video corto presentando la solucién al problema que
nosotros pensamaos que tienen las hamacas tradicionales en Honduras. Luego de ver el video ellos
tuvieron la experiencia de las hamacas y usdndolas para luego entrar en discusién con las preguntas
especificas del grupo foco. Después de que los participantes usaron nuestras hamacas TTTM los
resultados fueron positivos. Todos los comentarios acerca de la experiencia fueron con un aura de
positivismo y entusiasmo, lo que mas se noto fue la curiosidad que levanto el producto, todos los
participantes estaban ansioso por aprender mas acerca del producto y sus proveniencias, querian
saber de qué estaba hecho, a qué precio estaba y obtuvimos bastante halago con el tema de disefio.
Lo que el grupo de mercadologos absorbié del video mostrado fue a quien va dirigido el producto
y el estilo de vida que impulsa el mismo. EIl comentario que mencionaron todos en sintonia fue
que el producto va dirigido hacia una persona que le gusta mucho la aventura sin perder la esencia

de calidad que le brinda el tipo de tela que se usa en la manufactura.
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ETAPA 3, PREGUNTA 14

Pregunta 14 ¢{Que opinan de este nuevo producto? Envoltura, Diseno, Uso.
Porcentaje
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Figura 20. Gréfico opinion del nuevo producto

Como se puede ver reflejado en las respuestas la frecuencia de las respuestas fueron

mayormente positivas y en espera de mas informacién de las mismas hamacas. Las tres repuestas

de esta pregunta fueron todas positivas.

57



ETAPA 3, PREGUNTA 16

Pregunta 16 ¢Codmo comparan este producto con el producto predecedor?
B Porcentaje
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Figura 21. Gréfico pregunta comparativa hamaca importada vrs tradicional

Las cuatro respuestas generaron buena discusion en cuanto a la innovacion del producto y
lo que maés les sorprendid fue la versatilidad en el uso de este tipo de tela en el producto. Las
respuestas en comparacién con el tipo de hamaca tradicional fueron todas con una luz positiva, y

aura de admiracion al producto con ansias de saber méas sobre el mismo.
Etapa 4 Preguntas Finales.

En la etapa final de este grupo foco la informacion que se quiere recolectar es basicamente

los detalles sobre los posibles consumidores del mismo producto.
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ETAPA 4, PREGUNTA 17

Etapa 4 Pregunta 17 ¢(Adonde es el mejor lugar para adquirir este producto? Frecuencia

i Etapa 4 Pregunta 17 ¢Adonde es el mejor lugar para adquirir este producto? Porcentaje
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Figura 22. Grafico pregunta acerca del lugar para adquirir la hamaca importada

Lo que podemos concluir con las respuestas de esta pregunta y lo que se discutio en
profundidad fue sobre donde los futuros clientes de este producto consideran el mejor lugar para
adquirir este producto. Eltema de discusion fue sobre que los clientes no van a la tienda pensando
en que necesitan comprar una hamaca, pero se definié que el éxito de la venta de este producto es
trata sobre cuando los clientes entren a un centro comercial en donde este exhibido la hamaca, es
aqui donde nace la necesidad de la compra, debido al argumento anteriormente expuesto los
lugares ideales en honduras en donde se deben exhibir los productos se concluyd que fueron (en

orden de mayor influencia a menor:

Centros Comerciales

Ceiba

Roatan

Valle de Angeles

Tela

Utilla

Copan

Lago de Yohoa / Panacam

No ok owbdRe
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CAPITULO V. PROPUESTA DE MEJORA

La presente propuesta se ha elaborado atendiendo el objetivo de la investigacion, esta se
basa en los resultados obtenidos al procesar y analizar la informacién recopilada mediante los
instrumentos de recoleccion de datos utilizados como lo fuero la encuesta y el grupo focal;
enfocada en el disefio de un plan estratégico y tactico de marketing, asi como también un plan de

comunicacion integral para el posicionamiento de la hamaca importada entre el mercado meta.

El objetivo del plan estratégico y tactico de marketing basado en una comunicacién integral
es alcanzar en el corto plazo una participacion de mercado significativa y un rapido

posicionamiento en la mente del consumidor.

La estratégia busca también generar fidelidad de los clientes, y a la vez proporcionar

confianza y seguridad para atraer nuevos clientes.

5.1 Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter para la hamaca importada

Poder de negociacion con los proveedores

Se realizara una estructura del costo hasta el mercado meta, incluyendo el proceso de
importacién, comercializacion y aquellas bonificaciones resultantes de la negociacién entre las
partes. Se considera que a mayor volumen de compra disminuye su costo y por ende el precio. Por

lo tanto el poder de negociacién se considera medio.
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Poder de negociacion de los clientes

Los consumidores finales tienen poder de negociacién relativamente bajo, ya que el
producto no esta pensado para ser vendido en grandes volimenes a un mismo consumidor, lo que
podria generar precio especial. La hamaca importada sera comercializada a través de venta directa
(pagina web) y de intermediarios por medio de tiendas en centros comerciales y de souvenirs en
lugares turisticos. Los intermediaros tendran un margen definido el cual no se vera afectado ya sea

que el consumidor compre una o varias hamacas.

Amenaza de nuevos competidores

La hamaca importada es un producto de alta calidad y totalmente diferenciado a la
competencia, cuenta con certificaciones textiles a nivel mundial. Su uso est4 orientado a todo tipo
de ambiente inclusive bajo condiciones extremas. Con este producto se pretende abrir nuevos
mercados acomparfiada de una campafia de comunicacidn integral para dar a conocer al consumidor
los beneficios y ventajas competitivas sobre la hamaca tradicional. La competencia se ha
mantenido por afios comercializando y elaborando hamacas bajo el mismo sistema tradicionalista
sin innovar y con falta de apoyo de financiamiento para poder emprender nuevos negocios, ya que
la elaboracidn de las hamacas esta sieno realizada por familias hondurefias de escasos recursos.
Sin embargo, no se descarta que marcas internacionales puedan ingresar al pais y desarrollar

nuevos conceptos. Por esta razén, se considera que la amenaza de nuevos competidores es media.
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Amenaza de productos sustitutos.

En el contexto de hamacas sustitutas, estas podrian ser aquellos negocios informales que
se dedican a la elaboracion de hamacas tradicionales con menor disponibilidad de recursos
econdémicos que los negocios formales que se dedican a este rubro. Al no contar con una
infraestructura adecuada y al manejarse informalmente, no representan una garantia en la

prestacion de un buen servicio y producto de calidad. Por lo tanto, esta amenaza se considera baja.

Rivalidad entre competidores existentes

En el mercado local no existen empresas que ofrezcan el mismo producto o similar al que
elabora Ticket To The Moon (TTTM), por lo tanto, no hay competidores grandes como para que
se pueda dar una saturacién de mercado. Dificilmente se podr& dar un enfrentamiento con los
competidores, dado que estos son de escasos recursos y sus fuentes para optar a financiamiento
como para invertir y asesorarse con expertos son bastante limitadas. Dada esta situacién se

considera que la rivalidad entre la competencia es baja.
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5.2 Anéalisis FODA

Tabla 4. Anélisis FODA

Debilidades

Fortalezas

Aceptacién del producto

La marca del producto es poco
conocida en el mercado nacional.
Desconocimiento del uso potencial de
la hamaca importada por parte de los
consumidores.

Al ser una marca nueva carece de
posicionamiento en el mercado.

Estrategia de publicidad equivocada.

Producto innovador de alta calidad
Facil de instalar y transportar
Variedad de estilos, tamafios y
disefios

Precio acorde a los beneficios propio
del producto y competencia en el
mercado.

Se podra adquirir en linea (pagina
web) y varios puntos de venta.

Solidos canales de distribucion.

Amenazas

Oportunidades

Existen productos sustitutos
Desconfianza de los consumidores
Demasiada  dependencia de la
percepcion.

Cambio cultural.

Diminucién en las ventas.

Aumento del nimero de competidores

Penetracion rapida en el mercado por
la relacién precio — calidad.

Sustituir los productos de la
competencia dados sus multiples
beneficios.

Nuevos mercados.

Alianzas estratégicas con comercios

en lugares turisticos.
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5.3 DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Segmentacion de mercado
Dado los resultados obtenidos en el estudio de mercado, la estrategia que se estara

implementado serd una combinacidon de segmentacién geografica y demogréafica.

Segmentacion geografica
Segun los principales deseos y necesidades identificadas en la investigacion de campo, los

encuestados respondieron que la hamaca importada la utilizarian principalmente en el jardin de su
casa, casa de campo y en piscinas o playa. Por lo tanto, las ciudades donde se estaria
comercializando el producto son las siguientes:

a) Tegucigalpa, Distrito Central

b) Valle de angeles

c) Tela

d) La Ceiba

e) Santa Rosa de Copan

f) Islas de la Bahia.

Segmentacion demografica

La hamaca importada es un producto que lo puede utilizar personas dentro de un amplio
rango de edades. De acuerdo a estudio de mercado, el 73% de los encuestados se centran en el
rango de edad de los 26 a los 45 afios. En cuanto al género, la variedad de disefios de la hamaca

importada no estaria dirigida a un género especifico, ya que el publico objetivo fue bastante
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equitativo (46% mujer, 54% hombre) al realizar el cruce de variable considerando el rango de

edades anteriormente mencionado.

La publicidad y promocién se estara ajustando segun a las necesidades de la regién o

ciudad y también a las variables demogréficas.

Mercado meta

La estratégia que se estard siguiendo sera la de marketing concentrado (de nicho), a través

de la cual se pretende obtener una firme posicion en el mercado debido a un mayor entendimiento

y conocimiento de las necesidades del cliente. Esta estratégia, permite concentrar los recursos que

son limitados, en un plan comercial una forma maés eficaz al definir el precio y actividades

promocionales propias del segmento.

El mercado meta sera el representado en la siguiente tabla:

Tabla 5. Tabla mercado meta

Variables Descripcion

Edad Mayormente entre 26 — 45 afios
Genero Indistinto

Nivel socioeconémico Clase media

Localidad

Lugares especificados anteriormente

Beneficios buscados

Comodidad, calidad de materiales, facil de

instalar.

Diferenciacion

La hamaca importada fabricada de Nylon de paracaidas, por su naturaleza de elaboracion

es un producto totalmente diferenciado a la hamaca tradicional, ya que las hamacas que se

encuentran en el mercado local son elaboradas principalmente de polipropileno, algodén y cabuya.
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La nueva hamaca tiene como ventaja competitiva su disefio innovador, calidad, material,
comodidad y facil instalacion. Estos son de los atributos mas relevantes requeridos por los
consumidores segun la investigacion de mercados realizada. Estas caracteristicas junto con el
material con el que es fabricada la hamaca importada, se estaran resaltando en la publicidad y

promocion del producto.

Posicionamiento
La estrategia de posicionamiento se estard enfocando en los siguientes aspectos:

a) Facil de instalar y transportar, la hamaca se entrega en su propia bolsa compacta, lo que lo
hace ideal llevar en viajes, y perfecto para tomar una siesta o simplemente para relajarse
en casa o fuera de ella, como ser: en un centro turistico, la playa o casa de campo.

b) Alta calidad, fabricado con nylon de paracaidas, cada una de las hamacas se prueba en
condiciones extremas y pasa por estrictos controles de calidad antes de que salga de la
fabrica. La garantia del fabricante de 10 afios cubre cualquier defecto en la mano de obra
y en los materiales en todos los productos.

c) Destacar la marca Ticket To The Moon (TTTM), no sélo desarrollan y crean productos
innovadores y Utiles de alta calidad, también promueven diferentes formas de vida bajo su

slogan, jSomos fabricantes de productos para sofiadores de todo el mundo!
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5.4 Disefio tactico de la estrategia de marketing

5.4.1 Producto

La hamaca importada es elaborada de tejido nylon de paracaidas bajo altos estdndares de
calidad por un equipo de expertos artesanos. Este producto innovador y Util es fabricado en la
provincia de Bali, Indonesia.

Cada una de las hamacas es sometida a pruebas bajo condiciones extremas y pasa por
estrictos controles de calidad antes de salir al mercado. La gama de las hamacas (TTTM) es
duradera, eléstica, transpirable, anti-moho y agradable para la piel. El tejido de esta hamaca se
encuentra con la certificacién 100 de OEKO-TEX, el cual es un sistema de prueba y certificacion
independiente, consistente en todo el mundo para productos textiles.

La hamaca es un producto ligero, compacto y durable. Se entregara en una bolsa compacta,
lo cual lo hace ideal para llevar en un viaje y perfecto para tomar una siesta o simplemente relajarse.
El sistema original de instalacion (TTTM) con ganchos inoxidables y cuerdas nauticas amigables
con los arboles sigue siendo el mas facil y seguro disponible en el mercado. Las estrategias del
producto estaran enfocadas a potenciar la percepcion de calidad y portabilidad.

La hamaca se podra utilizar en diversos ambientes; en el jardin de la casa, casa de campo,
en la playa o piscinas, centros turisticos, excusiones o tours por senderos y montafias. Su facil
portabilidad permite que el cliente pueda llevarla donde desee.

Las presentaciones que se estaran introduciendo al mercado nacional serén los siguientes
tamafios:

a) Individual
b) Dobles
c) Nifios
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Los disefios contemplaran los siguientes colores:

. Azul Marin . Turquesa B Gris Claro
. Negro . Granate . Azul Claro . Verde Army
. Naranja . Viida Oéciio . Rolo - Gris Oscuro
[ Y B «hak B A:ul Royal

. Verd . Aqua

Figura 23. Grafico de colores disponibles para elaborar la hamaca

5.4.2 Precio

En referencia al precio, se buscara reforzar la fidelidad a través de precio competitivos y
accesibles, acorde a la calidad y beneficios que este ofrece. La banda de precio seleccionada
pretende agilizar la decision de compra del cliente ante la adquisicion de un producto nuevo e

innovador en el mercado nacional.

El precio para la hamaca importada considerando que es un producto diferenciado de la

hamaca tradicional, oscilaran entre los L. 800.00 y L. 2,500.00 segun el tamafo, estilo y capacidad.

Tabla 6. Tabla rango de precios

Presentacion Rango de Precio
Nifos L. 800.00 - L. 1,200.00
Individual L. 1,200.00 - L. 1,800.00
Dobles L.1,800-L. 2,500.00
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Las estrategias a utilizar son las siguientes:

1. Como precio de introduccion se estard otorgando un 10% de descuento en la primera
compra por una unidad.

2. Se otorgara un descuento de 20% por la compra de tres hamacas o0 mas por tiempo
introduccidn, el cual estara definido de 1 a 2 meses.

3. Se estard brindando extra-financiamiento por medio de tarjeta de crédito para aquellas
compras que se realicen a través de la pagina web o directamente en tienda.

4. Mantener los precios competitivos en el sector, de manera de lograr estabilidad y nuevos

clientes.

Los descuentos ofrecidos como se menciond anteriormente seran por tiempo limitado, ya
que el precio es Unico elemento de la mezcla de marketing que genera utilidades y el negocio debe
ser sostenible y rentable por si solo para mantenerse en el mercado. Tampoco se pretende deteriorar
el valor de la marca antes los ojos de los consumidores. Sin embargo, no se descarta a futuro un
plan promocional segln la temporalidad. Por otro lado, la percepcion de los clientes es sumamente

importante, ya que, si el precio lo consideran mayor que su valor, no lo compraran.

5.4.3 Plaza

La distribucion de la hamaca importada se llevara a cabo mediante dos vias; canal directo
a través de la pagina web y a través de canal indirectos en el cual se estardn utilizando como
intermediario tiendas en centros comerciales y de suvenires en lugares turisticos.

Los participantes en el canal desempefian una funcidon fundamental y por lo tanto deben

conocer los beneficios del producto y estar informados de las promociones que este podria tener.
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Es primordial ver a los intermediarios como clientes y socios de primera linea para forjar una
relacion comercial a largo plazo, planear de manera conjunta las metas y estrategias de
comercializacion, niveles de inventario, publicidad y promocién.

Asi como también tener a mano los nimeros de teléfonos y nombre de los contactos que
pudieran ampliar informacion acerca del producto de manera que puedan comunicarse con los
compradores potenciales.

Esta estrategia en los canales de marketing brinda una clara ventaja competitiva sobre la
competencia local, ya que esta Gltima ha mantenido su estrategia comercial a través intermediarios
en los mercados tradicionales, y la otra opcion de compra que tienen los clientes es viajar al interior

del pais a zonas donde por generaciones familias hondurefias han elaborado las hamacas.

5.4.4 Promocion

Las campafias publicitarias y de comunicacion estardn basadas en una combinacion de
varias herramientas bajo el concepto de comunicacion integral de marketing. De manera de hacer
llegar al consumidor un mensaje claro y convincente acerca del producto y sus beneficios.

De acuerdo al estudio de campo realizado, a los potenciales consumidores les gustaria
recibir informacién por medio de las redes sociales, es por esta razén que la estrategia de
comunicacién estara canalizada via Facebook, Instagram, twitter y producciones multimedia como
skyfie. A través de estos medios sociales se pretende generar valor para los clientes y establecer
una relacion provechosa para ambos, al conocer de forma directa las experiencias y primeras
reacciones al utilizar el producto. Los medios digitales permitiran cultivar relaciones duraderas

con el cliente.
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Es a través de las redes sociales y la pagina web que se estardn comunicando los descuentos
y promociones de ventas que se estén activando. Medios como youtube y Skyfie seran utilizados
para dar a conocer al consumidor los beneficios, su uso en diferentes ambientes y las ventajas que

tiene el producto.

5.5 Estratégia de comunicacion integral de marketing

Es en esta etapa de la investigacion proponemos una forma eficiente de como comunicar
la venta y disponibilidad de nuestros productos al pablico meta. Luego de analizar la informacion
arrojada por ambos instrumentos utilizados en la investigacién, tanto la encuesta, como el grupo
foco; deducimos que la mejor forma de comunicacion serd sin duda por medio de redes sociales,
es por esto que el plan de comunicacién empleara estas herramientas de bajo costo. La estrategia
serd fundada con dos tipos de redes sociales las cuales serdn los dos pilares fundamentales de

comunicacién al pablico, estas son:

5.5.1 Lead management

El objetivo principal de utilizar este tipo de estrategia para incrementar nuestra
participancion de mercado es, identificar, informar, contactar, cualificar y convertir en ventas a
clientes potenciales de una marca. EI proceso de racuadamiento “leads” o en otras palabras
posibles ventas, actua durante todo el ciclo rescatando a todos aquellos usuarios que han mostrado
algun tipo de interés en las pautas de las redes sociales, pero no han llegado a efectuar su compra
o contribuciéon final. Por medio de las técnicas y herramientas de cualificacion de “leads”
(seguimiento de navegacion, tasas de apertura de correo, respuestas a sms, encuestas en linea) el

usuario recibira informacién acerca de las hamacas, que le ayudara a tomar la decision de compra.
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La utilizariamos primordialmente para optimizar las inversion y generar nuevas oportunidades de
venta. Esto, unido a la posibilidad de evaluacion automatica de las campafias, hace que el modelo
esté aportando un valor afiadido de medicion y comprobacidn de resultados, algo demandado

constantemente por los departamentos de marketing.

5.5.2 Publicaciones patrocinadas

En esta parte de la estrategia de comunicacién se deberd tener mucho apoyo en los aliados
estratégicos, que son dos emprendedores de las redes sociales que nos catapultaran a lograr
nuestros objetivos estratégicos mediante la constante mencion y generacion de tendencia. Debido
a la amplia experiencia que tienen estas dos empresas (Push Digital, Skyfie Productions) se debera
procurar la relacién comercial en donde estos tendran una participacion principal en la
comunicacién integral del mensaje que queremos comunicar por medio de las campafas de
mercadeo hacia el pablico general.

La forma en que se presentara el producto al pablico serd por medio de una serie constante
de publicaciones en las redes sociales que comuniquen el estilo de vida o temas de interés al
segmento al que la empresa esta dirigida, en donde ambos, la produccion (si es un video) y
fotografias, deberan ser proporcionadas por estas dos empresas que ya tienen experiencia en el
campo. Skifie produccion tienen como especialidad la produccién de videos que provocan
emociones e identidad nacional, tienen experiencia y han trabajado con la campafia “Honduras is
Great” creando varios seguidores en el trascurso de su carrera, lo que proporciona el valor agregado
a la empresa importadora. Push digital en contraste ex experto en pautas que ofecen el producto

en detalle con el mercado meta y son especializados en eficientar el modo de pago de los mismos.
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El proposito principal de usar ambas técnicas de publicidad y comunicacion por medio de
las redes sociales es principalmente para aumentar las ventas pero simultdneamente para que
nuestra audiencia meta sepa, visualice y acepte nuestra marca. La primera que es Lead
management funciona por medio de un sistema previamente establecido en donde el usuario mira
la publicacién y si le llama la atencion se pondra un link especial donde en la pantalla le aparecera
varios campos donde se podréa llenar campos con su informacion personal para luego contactarlos
buscando cerrar ventas.

Para hacer llamativo este tipo de mercadeo, se ofrecera un descuento solo por llenar la
informacion en los campos requeridos en la pagina con el link previsto. Esta estratégia ayuda a
medir dos cosas, la cantidad de gente que realmente estd interesada en el producto y segundo la
cantidad de trafico que produce una publicacion en las redes sociales.

La segunda estratégia de comunicacion se trata de alianzas estratégicas en donde lo que
queremos lograr es ampliar nuestro mercado meta y que el posible consumidor visualice utilizar
el producto en una variedad de escenarios producidas por actividades turisticas y/o de contacto
con la naturaleza. Skyfie Productions, compartiria las publicaciones para que sus seguidores sean

nuestros seguidores y hacer campafas juntos.
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5.6 Plan de accién

Tabla 7. Plan de accidn

item Estrategia Objetivo Acciones Responsable Tiempo Costo
1 Segmentacion Determinar el segmento y 1 Dividir los distintos Marketing Inicio L.65,000
y definicidn mercado meta que ofrece las potenciales compradores 01/oct/17
del mercado mejores oportunidades de segun sus necesidades,
meta. rentabilidad caracteristicas y deseos Final
31/oct/17

2. Evaluar e identificar el
atractivo de cada segmento

de mercado
2 Posicionamien | Lograr un efectivo y rapido Elaborar mensaje de Marketing Inicio L.85,000
toy posicionamiento del producto | contenido claro y de valor 01/nov/17
diferenciacion. | en la mente del consumidor detallando los atributos,
diferenciandolo de la beneficios, calidad y Final
competencia. diferenciacion. 30/nov/17
3 Mezcla de Conceptualizar el producto a | 1. Lanzar al mercado el Marketing Inicio L.120,000
Marketing través de medios digitalesa un | nuevo producto 01/dic/17
precio que los clientes estén
dispuesto a pagar. 2. Definir precios Final
competitivos 31/ene/18
3. Iniciar negociaciones con
intermediarios para la venta
del producto
4. Elaborar plan
promocional y de
comunicacion.
4 Comunicacion | Persuadir al  consumidor | 1. Crear una pagina web o Marketing Inicio L.115,000
integral de acerca de producto a través de | tienda virtual. 01/feb/18
marketing las redes sociales resaltando
los beneficios y promociones | 2. Desarrollar contenido Final
de ventas. para promocionar y 28/feb/18

publicitar el producto a
través de las redes sociales,
Facebook, Instagram,
Youtube, Skyfie.

TOTAL L.385,000
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5.7 Cronograma de actividades

octubre | noviembre I diciembre [ enero I febrero

Segmentacion y Mercado Meta

Dividir los distintos potenciales compradores segiin sus necesidades, caracteristicas y deseos --

Evaluar e identificar el atractivo de cada segmento de mercado

Posicionamiento y diferenciacion
Elaborar mensaje de contenido claro y de valor detallando los atributos, beneficios, calidad y diferenciacion.

L]
Mezcla de marketing L
Lanzar al mercado el nuevo producto -
Definir precios competitivos -
Iniciar negociaciones con intermediarios para la venta del producto --

Elaborar plan promocional y de comunicacion.

Comunicacion integral de marketing

Crear una pagina web o tienda virtual. L
Desarrollar contenido para promocionar y publicitar el producto a través de las redes sociales, Facebook, Instagram, Y outube, Skyfie. !

Figura 24. Cronograma de actividades

Variables e indicadores
Los indicadores a implementar son:
1. Creacion de base de datos de clientes, con el objetivo de desarrollar estrategias de
satisfaccion y de fidelizacion con el consumidor final, de manera de conocer y anticiparse
a sus necesidades.
2. Reporte de ventas, detallando los siguientes campos:
a. Cantidad o unidades vendidas
b. Venta (moneda local)
c. Sku o codigo de producto
d. Lugar de venta
3. Porcentaje de participacion de mercado
4. Mediante encuestas en linea, medir la satisfaccion del cliente posterior a la compra y una

vez utilizada la hamaca importada.
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10.

Capacitaciones trimestrales a los intermediaros, a fin de que estos tengan informacién
actualizada del producto para poder captar nuevos clientes.
Reporte de devoluciones, rechazos y quejas.
Reportes financieros, a través del cual se podrd conocer la rentabilidad del negocio
considerando:

a. Ventas

b. Utilidad bruta

c. Gasto de publicidad

d. Gasto de operaciones

e. Utilidad neta.
Fortalecer la relacion comercial con el fabricante, retroalimentandolo con reportes
mensuales de ventas y satisfaccion de los clientes.
Reporte de inventarios, para medir la rotacion y punto de re-orden del producto.
Reporte de servicio y venta de los intermediarios, con este reporte se estard midiendo la

atencién y resultados de los minoristas.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Existe una gran oportunidad de mercado para este producto innovador, ya que Honduras
cuenta con las condiciones de turismo y la aceptacién del producto por parte del mercado
meta, dadas sus caracteristicas propias que la diferencian de la hamaca tradicional,
resultando en un atractivo que permite atender un mercado que no estaba siendo atendido

debidos a los atributos que estos buscan en la hamaca.

Se buscara establecer un precio competitivo, acorde a la calidad y beneficios que la hamaca

importada ofrece.

A través de la investigacion de mercado se pudo determinar que los canales de marketing
para a distribucidn efectiva de la hamaca importada son pagina web, centros comerciales,

y tiendas de souvenirs.

El mercado meta lo constituyen mayormente personas entre 26 y 45 afios, tanto hombres

como mujeres, de nivel socioeconomico medio, localizados en el Distrito Central.

La estrategia competitiva del producto, debera considerar los atributos mas relevantes
como ser: comodidad, calidad, material, facilidad de instalar, en una hamaca, ya que estos
representan una ventaja de la hamaca importada sobre la hamaca tradicional, resaltando el
uso potencial que tiene la hamaca importada segln la preferencia determinada mediante el
estudio de mercado: relajarse en casa, piscinas y playa, en casa de campo y turismo en

general.

La estrategia de comunicacién integral de marketing estara canalizada a través de medios
digitales, como ser Facebook, Instagram, twitter y producciones multimedia como skyfie,
lo que nos permitira llegar al mercado meta, tener interaccion con el cliente y obtener los

beneficios de bajos costos y de inmediates en la comunicacién.
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6.2 Recomendaciones

e Esrecomendable buscar crear alianzas estrategicas para triunfar en el sector turistico, con diferentes
actores del ambito, de manera que la promocién y distribucion del producto, esto hara que se puedan

ofrecer nuevas experiencias a los clientes.

e Lahamaca importada es un producto diferenciado de la hamaca tradicional, aunque los precios de
comercializacién sean similares, las primeras estan dirigidas a otro segmento de mercado, sin

embargo los precios de mercado deberan ser accesibles al pablico objetivo.

e Tanto la pagina web como la publiciad digital y/o impresa que se realice, deberd incorporar

elementos segln la actividad que se desea resaltar, segin la localidad geogréfica y el estilo de vida.

e De acuerdo al mercado meta se deberan crear estrategias promocionales y de contenido

publicitario.

e En el plan de comunicacién de marketing y en la dimensién producto del marketing mix, se debera
resaltar los atributos de la hamaca importada, a manera de lograr un rapido posicionamiento de

mercado.

e Elplan de comunicacion de marketing debera coordinar los multiples canales de comunicacion con
los clientes, a fin de enviar a estos un mismo mensaje, claro y concreto, congruente con las
caracteristicas del la hamaca importada y los valores de la marca, al mismo tiempo debe de ser lo
suficientemente convincente y atractiva para persuadir al mercado al que va dirigida la estratégia

promocional.

78



BIBLIOGRAFIA

Baak, D., & Kenneth, C. (2010). Publicidad, promocion y comunicacién integral en marketing
(4a ed.). Mexico: Prentice Hall Inc. Recuperado a partir de
https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookRead.aspx

Chaffery, D., & Ellis-Chadwick, F. (2014). Marketing digital (5a ed.). Mexico: Pearson
Educacion. Recuperado a partir de
https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookDetail.aspx?b=1547

Chavarria, L. (2010). Hamacas. DESCA. Recuperado a partir de
https://www.google.com/search?client=firefox-
b&biw=1920&hbhih=925& g=hamacas+no+16&oqg=hamacas+no+16&gs_Il=psy-
ab.3...260192573.260196728.0.260197025.15.14.0.0.0.0.300.1871.0j3j5j1.9.0....0...1.1.6
4.psy-ab..6.8.1652...0j0i67k1j0i22i30k1.J20iNdbdLsA

Espinosa, R. (2014). Marketing Mix. Recuperado a partir de
http://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2/

Giraldo Oliveros, M., & Esparragoza, D. J. (2016). Gerencia de marketing (1a ed.). Colombia:
Ecoe Ediciones. Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?doclD=11379836

Honduras: Ley de Turismo impulsara crecimiento del sector. (2017). Recuperado a partir de
http://www.laprensa.hn/economia/1094664-410/honduras-turismo-leyes-incentivos-
playas-araqueologia-buceo

Incentivos al turismo: Aviturismo, playa, turismo arqueoldgico y colonial seran potenciados con
nueva ley. (2017). Recuperado a partir de

http://www.presidencia.gob.hn/index.php/gob/casa-presidencial/honduras-20-20/2639-

79



incentivos-al-turismo-aviturismo-playa-turismo-arqueologico-y-colonial-seran-
potenciados-con-nueva-ley

Jaramillo, A. (2016). Antecedentes de Mercadotecnia. Recuperado a partir de
https://www.merca20.com/antecedentes-de-mercadotecnia/

Jobber, D., & Lancaster, G. (2011). Administracion de Ventas (8a ed.). Mexico. Recuperado a
partir de https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookDetail.aspx?b=816

Kotler, P. (2012). Direccion de marketing (14a ed.). Mexico: Pearson Educacion. Recuperado a
partir de https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookDetail.aspx?b=927

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (14a ed.). Mexico: Pearson Educacion.

La evolucion del marketing mix. (2015).

Malhotra, N. (2016). Investigacion de mercados (la ed.). Mexico: Pearson Educacion.
Recuperado a partir de
https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookDetail.aspx?b=1987

Mejia Trejo, J. (2017). Mercadotecnia digital: una descripcidn de las herramientas que apoyan
la planeacion estratégica de toda innovacion de campafia web (1a ed.). Mexico: Grupo
Editorial Patria. Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?docID=11410309

Mesa Holguin, M. (2012). Fundamentos de marketing (1a ed.). Bogota: Ecoe Ediciones.
Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?docID=10536136

Ojeda, M. A. N., & Grandio Pérez, M. del M. (2012). Estrategias de comunicacion en redes

sociales: usuarios, aplicaciones y contenidos (1a ed.). Espafa: Editorial Gedisa.

80



Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?doclD=11322971

Rivera Vilas, L. M. (2012). Decisiones en marketing: cliente y empresa (2a. ed.) (1a ed.).
Espafia: Editorial Universitat Politecnica de Valencia. Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?docID= 10637801

Rusell, J. T., Lane, W. R., & King, K. (2005). Publicidad (6a ed.). Pearson Educacion.
Recuperado a partir de
https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookDetail.aspx?b=239

Sampieri, R. (2014). Metodologia de la investigacion (6a ed.). Mexico: McGraw-Hill
Interamericana.

Sangri Coral, A. (2014). Introduccion a la mercadotecnia (1a ed.). Mexico: Grupo Editorial
Patria. Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?doclD=11013822

Santesmases Mestre, M. (2014). Fundamentos de mercadotecnia (1a ed.). Mexico: Grupo
Editorial Patria. Recuperado a partir de
http://site.ebrary.com/lib/bvunitecvirtualsp/detail.action?docID=11013246

Schiffman, L., & Wisenblit, J. (2015). Comportamiento del consumidor (11a ed.). Mexico:
Pearson Educacion. Recuperado a partir de
https://www.biblionline.pearson.com/Pages/BookRead.aspx

Soriano, C. (1990). El Marketing Mix: concepto, estrategia y aplicaciones. Ediciones Diaz de
Santos S.A. Recuperado a partir de

https://books.google.es/books?hl=es&Ir=lang_es&id=BO0OMnbAf3soC&oi=fnd&pg=PA

81



3&dg=marketing+mix&ots=GMEeb54cLt&sig=WInUR3or_CFHkgbySzqgBOSIfjiA#v=0n

epage&qg=marketing%20mix&f=false

82



ANEXOS
ANEXO 1. ENCUESTA

Buen dia, somos estudiantes de Postgrado y como parte del proyecto de graduacion, deseamos
conocer los gustos y preferencias de los consumidores respecto al uso de hamacas, ya que se desea
presentar una hamaca innovadora fabricada de tela de paracaidas (silk nylon). Agradecemos su
colaboracion.

1. (Alguna vez ha utilizado una hamaca? Si su respuesta es “no” pase a la pregunta No 3
o Si
o No

2. En general ¢{Cuales son las principales razones por la que la ha utilizado? Puede marcar
mas de una opcion.

Para relajarse en casa___

Vacaciones en la playa__

En casa de campo____

Excursion por la naturaleza (acampar) __

Centros o parques turisticos

O 0 0 OO

3. ¢Con que frecuencia realiza actividades turisticas o de contacto con la naturaleza en las
que se pueda utilizar una hamaca?
o Cada fin de semana
Cada 15 dias
Una vez al mes
Cada dos meses
Dos veces al afio
Otro (favor especifique)

0O 0 00O

4. ;Ha comprado alguna vez una hamaca? Si su respuesta es “si” pase a la pregunta No 6
o Si
o No

5. ¢Porque motivo no ha comprado una hamaca? Puede elegir mas de un motivo.
o Precio

Calidad

No me gustan los disefios disponibles

No la utilizaria

Incomodas (transportar/instalar)

Poco practicas

Dificil de limpiar

Otro (favor especifique)

O 00 O O0OOOO
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6. ¢Cuales de los siguientes atributos son relevantes para usted al momento de considerar

comprar una hamaca? seleccione de 1 al 5 siendo 5 el atributo mas relevante.

ATRIBUTOS 1 2 3 4 5
Calidad

Precio

Disefio
Material
Portabilidad
Comodidad
Tamafio
Facilidad de
instalar

9. Facil de limpiar

®© N oo AW =

7. Que tan interesado estaria en adquirir una hamaca cuyas caracteristicas principales son:
disefio innovador, de alta calidad, elaborada con tela de paracaidas (silk nylon), liviana
(menor a 1.5 Ib), cémoda, durable, compacta para transportar y se instala en menos de un

minuto.
o Muy interesado
o Poco interesado
o Nada interesado

8. ¢(En general, conociendo las principales caracteristicas del producto, en cuales de los
siguientes lugares consideraria utilizarla segin su estilo de vida? Puede seleccionar mas de
una opcioén

o

0O 0O 0O 0O 0O 0O 0 O

En el jardin de la casa____

Casa de campo o finca___

Para acampar___

En la piscina o la playa__

Tours ciclista

Tours fotograficos

Practicar senderismo, montanismo, naturaleza y aventuras __
Turismo en general

Como articulo para bebes o nifios en paseos familiares

9. ¢(En qué lugares le gustaria adquirir este producto? Puede seleccionar méas de una opcion.

o Lugares turisticos

o Centros comerciales

o A través de una pagina web
o Otro (por favor especifique)
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10. Considerando que estaria interesado en comprar una hamaca elaborada con tela de
paracaidas con las caracteristicas indicadas, ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar?

o L.800-L.1,200
o L.1,201-1L.1,600
o L.1,601-L.2,000
o Masde L. 2,000

11. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre este producto? Puede
seleccionar més de una opcién.

Radio

Periddico

Television

Pagina web

Redes sociales

Correo electrdnico

Otro (por favor especificar)

0O 0O 0 0 0 0O

DATOS DEMOGRAFICOS

12. Genero
o Masculino
o Femenino

13. Aproximadamente, ¢Cual es su rango de ingreso mensual?
o Menosa L. 20,000
o L.20,001-L. 30,000
o L.30,001-L.40,000
o L.40,001-L.50,000
o L.50,001 0 mas

14. (A qué rango de edad pertenece?
o 250 menos

o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56 0 mas
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ANEXO 2. GRUPO FOCAL

Como segunda herramienta de investigacion para este proyecto se estara realizando un grupo focal.
El objetivo es conocer las impresiones y comentarios de los participantes como posibles clientes
al conocer el producto. La sesion estara dirigida por un moderador, el cual estard efectuando
preguntas abiertas de manera de motivar a la reflexion y a respuestas mas alla de un “si” o un “no”.
A continuacion, las preguntas a desarrollar:

ETAPA 1:

Preguntas para romper el hielo:

1. ¢Cudl es sunombre?

2. ¢Qué edad tiene?

3. (A qué se dedica?

4. ¢Cual es su pasatiempo preferido?

5. ¢Cual es su destino favorito para relajarse?
ETAPA 2:

Preguntas generales o de apertura:
1. (Posee una hamaca?

2. (De qué tipo de material ha comprado?
3. Sisurespuesta es si, ;Adonde adquirio esta hamaca? Si su respuesta es no, ¢Le gustaria
adquirir este tipo de producto?
¢ Qué es lo que mas le gusta al usar una hamaca?
5. ¢Hay alguna marca en especifico que se les viene a la mente cuando piensan en hamacas?
6. ¢En qué lugar prefiere hacer uso de una hamaca?

(Previo a la Etapa 3 se les muestra el video y el producto)

ETAPA 3:
Preguntas especificas:
1. ¢Qué opinan de este nuevo producto? empaque, material, disefio, versatilidad de uso.

2. ¢Qué me pueden decir sobre el video que vieron sobre este producto?
3. ¢(CAlmo comparan este nuevo producto con el producto predecesor?

ETAPA 4:
Preguntas finales:
1. ¢Cuél considera es el mejor lugar para adquirir este producto?

2. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por este tipo de hamaca?
3. ¢Lesrecomendaria este producto a sus amigos/familiares?

AGRADECIMIENTO POR LA PARTICIPACION
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Tabla 1. Tabla respuesta si ha utilizado una hamaca

Respuesta| % Frecuencia

Si 99% 118

No 1% 2
Total 100% 120

Tabla 2. Tabla razones por la que ha utilizado una hamaca

ANEXO 3. TABLAS DE RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

Respuesta % Frecuencia
Para relajarse en casa 60% 71
Vacaciones en la playa 54% 65
En casa de campo 53% 63
Centros o parques turisticos 23% 27
Excursion por la naturaleza (acampar) 14% 16

Tabla 3. frecuencia de realizacidn de actividad turistica en la que se utiliza una hamaca

Respuesta % Frecuencia

Dos veces al afio 40% 48
Cada dos meses 22% 26
Una vez al mes 19% 23
Cada 15 dias 8% 9
Otro (especifique) 7% 8
Cada fin de semana 5% 6

Total 100% 120

Tabla 4. Tabla sobre si el encuestado ha comprado una hamaca

Respuesta % Frecuencia

Si 53% 63

No 47% 57
Total 100% 120
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Tabla 5. Tabla motivo por el que no ha comprado una hamaca

Respuesta % Frecuencia
Calidad 2% 1
Dificil de limpiar 7% 4
Precio 10% 6
Poco practicas 10% 6
No me gustan los disefios disponibles 12% 7
Incomodas (transportar/instalar) 17% 10
No la utilizaria 31% 18
Otro (especifique) 38% 22

Tabla 6. Tabla atributos relevantes al considerar comprar una hamaca

Promedio

Respuesta Ponderado
Comodidad 4.37
Calidad 4.33
Material 4.04
Facilidad de instalar 3.95
Tamafo 3.72
Precio 3.67
Facil de limpiar 3.63
Disefio 3.59
Portabilidad 3.57

Tabla 7. Tabla interés en adquirir una hamaca importada

Respuesta % Frecuencia
Muy interesado 62% 74
Poco interesado 33% 40
Nada interesado 5% 6
Total 100% 120
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Tabla 8. Tabla lugares de utilizacién de la hamaca importada

Respuesta % Frecuencia

Tours ciclista 3% 4
Tours fotograficos 6% 7
Practicar senderismo, montanismo, naturaleza y

aventuras 11% 13
Para acampar 19% 23
Como articulo para bebes o nifios en paseos familiares 21% 25
Turismo en general 34% 41
En la piscina o la playa 36% 44
Casa de campo o finca 56% 68
En el jardin de la casa 64% 77

Tabla 9. Tabla lugares donde gustaria adquirir el producto

Respuesta % Frecuencia
Centros comerciales 59% 71
A través de una pagina web 50% 61
Lugares turisticos 41% 50
Otro (especifique) 5% 6

Tabla 10. Tabla disposicién de cantidad a pagar por una hamaca importada

Respuesta % Frecuencia
L.800 L. 1,200 63% 75
L.1,201-L. 1,600 30% 36
L.1,601 - L. 2,000 6% 7
Més de L. 2,000 2% 2

Total 100% 120




Tabla 11. Tabla medios por donde le gustaria recibir informacion el producto

Respuesta % Frecuencia
Redes sociales 7% 93
Pagina web 37% 45
Correo electrdnico 33% 40
Television 19% 23
Periédico 18% 22
Radio 10% 12
Otro (especifique) 3% 4

Tabla 12. Tabla datos demogréaficos género

Respuesta % Frecuencia

Hombre 51% 61

Mujer 49% 59
Total 100% 120

Tabla 13. Tabla datos demograficos edad

Respuesta % Frecuencia

25 0 menos 11% 13

26 - 35 41% 50

36 - 45 32% 39

46 - 55 12% 15

56 0 mas 3% 4
Total 100% 120

Tabla 14. Tabla datos demogréaficos ingreso econémico mensual

Respuesta % Frecuencia
Menos a L. 20,000 33% 40
L. 20,001 - L. 30,000 21% 26
L. 30,001 — L. 40,000 17% 20
L. 40,001 - L. 50,000 6% 7
L. 50,001 o mas 23% 28
Total 100% 120




ANEXO 4. LEY DE REPRESENTANTES DISTRIBUIDORES Y AGENTES DE EMPRESAS
NACIONALES Y EXTRANJERAS

DECRETO-LEY NUMERO 549 EL JEFE DE ESTADO, EN CONSEJO DE MINISTROS,

CONSIDERANDO: Que la representacién y distribucion de productos o servicios de casas
comerciales nacionales y extranjeras, constituye una actividad importante en el desarrollo de la

economia nacional.

CONSIDERANDO: Que por Decreto Legislativo Namero 50, de 8 de octubre de mil novecientos
setenta, se ordenaron las relaciones entre las casas comerciales nacionales y extranjeras y sus

concesionarios y se dictaron las medidas tendientes a garantizar dicha actividad comercial.

CONSIDERANDO: Que es conveniente revisar las disposiciones tutelares del Decreto NUmero
50, de 8 de octubre de mil novecientos setenta, y en base a las experiencias obtenidas y las
demandas sociales consideradas, incorporar nuevas instituciones y proveer nuevos procedimientos
que permitan una defensa adecuadas de los intereses particulares y garantizar los del consumidor.
POR TANTO: En aplicacion del Decreto Ley numero 1, emitido el 4 de diciembre de 1972, por

las Fuerzas Armadas de Honduras,

DECRETA: lasiguiente: LEY DE REPRESENTANTES DISTRIBUIDORES Y AGENTES

DE EMPRESAS NACIONALES Y EXTRANJERAS
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CAPITULO I

OBJETO Y AMBITO DE APLICACION

Articulo 1. La presente Ley tiene por objeto normar las relaciones comerciales y contractuales
establecidas o que se establecieren entre empresas nacionales y extranjeras y las personas naturales
o0 juridicas que se dediquen en el pais a representarlas, a distribuir sus productos o agenciar la
colocacién de érdenes de compra de sus mercancias; y ademas, a garantizar su abastecimiento en
condiciones adecuadas al consumidor.

Articulo 2. Son concesionarios, cualquiera sea la denominacidn que adopten, las personas naturales
o0 juridicas nacionales que, por contrato o por la real y efectiva prestacion del servicio representen,
distribuyan o agencien los productos o servicios de un concedente o principal, nacional o

extranjero, en forma exclusiva o no, en todo o en parte del territorio nacional.

Articulo 3. Contrato de representacion, distribucién o agencia es aquél por el cual una persona
natural o juridica nacional, con independencia de la forma en que las partes denominen,
caractericen o formalicen dicha relacion, se obligan con un concedente o principal, nacional o
extranjero en forma exclusiva o no, a representarlo en sus negocios, prestarle servicios de agencia
o distribuir sus mercancias o productos en el mercado nacional.

Los contratos sobre productos o servicios en los cuales se haga uso de una marca o patente
autorizada al concedente por terceros, se entenderan para los efectos de esta Ley como celebrados

entre éstos y el concesionario nacional.

Se presume que toda representacion, distribucion o agencia esté regida por un contrato.
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Articulo 4. Para ser concesionario se requiere:
a) Ser hondurefio o sociedad mercantil hondurefia;
b) Estar afiliado a la correspondiente Camara de Comercio;

c) Tener licencia extendida por la Secretaria de Economia.

Para dedicarse a la representacidn, agencia o distribucién, las personas naturales deberan estar
constituidas como comerciante individual. Se tendra por sociedad hondurefia aquella en cuyo
capital social predomine una inversién netamente hondurefia, en una proporcién no inferior al
cincuenta y uno por ciento. Las licencias a que se refiere este Articulo, seran extendidas previo
pago en la Tesoreria General de la RepuUblica, de la cantidad que se estipule en el Reglamento que
sobre la materia emitird el Poder Ejecutivo a través de la Secretaria de Economia. Toda licencia

que se otorgue debera publicarse en el Diario Oficial "LA GACETA"1.

Articulo 5. La Secretaria de Economia podra determinar aquellos casos en los cuales se requerira
que el ofrecimiento de productos o servicios en el pais se haga necesariamente por medio de
representantes, agentes o distribuidores, para lo cual tendré en cuenta el interés del consumidor,

del Estado y la necesidad de asegurar el adecuado funcionamiento de la competencia comercial.

Articulo 6. Cuando exista en el pais uno o0 méas concesionarios para determinados articulos o
servicios, solamente por intermedio de ellos podran introducirse u ofrecerse en el territorio
nacional.

Se exceptlan de la anterior disposicidn las ventas directas a particulares hechas en forma no

sistematica, y aquellas destinadas al consumo propio del importador.
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Articulo 7. En las licitaciones que realicen las dependencias del Estado, daran preferencia en
igualdad de condiciones, a las casas comerciales participantes que tengan representantes

permanentes en Honduras.

CAPITULO I
DE LAS RELACIONES CONTRACTUALES
Articulo 8. El concesionario actla siempre por cuenta del concedente y seréd responsable por el

incumplimiento de la obligacién contraida.

Articulo 9. Los agentes, representantes o distribuidores podran dedicarse a cualquier otra clase de
negocios y a los de la misma naturaleza de los que efectlen en virtud de la relacion contractual

con su principal, salvo pacto escrito en contrario.

Articulo 10. El contrato de agencia, representacion o distribucion podra resolverse por mutuo

consentimiento de las partes.

Articulo 11. El concedente no podra unilateralmente poner término, modificar o negarse a renovar
el contrato, sin justa causa, bajo pena de indemnizar al agente, representante o distribuidor.
Articulo 12. Son justas causas que facultan al concedente, sin responsabilidad de su parte, para dar
por terminado o negarse a renovar el contrato de agencia, representacion o distribucion, las
siguientes:

a) El incumplimiento por parte del concesionario de las obligaciones esenciales del

contrato o de la relacion contractual;
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b) El fraude o abuso de confianza en las gestiones encomendadas al concesionario, sin
perjuicio de la responsabilidad penal en que incurriere y de la obligacién de resarcir los
dafios y perjuicios a que hubiere lugar;

c) La disminucidén continuada en las ventas o colocacion de bienes y servicios convenidos,
debida a la negligencia o ineptitud del concesionario;

d) La negativa infundada del concesionario para rendir los informes y cuentas o practicar
las liquidaciones relativas al negocio, en el tiempo y modo que se hubiere pactado o esté
establecido por el uso o costumbres mercantiles;

e) La divulgacion de informacidon confidencial previamente establecida de la industria,
negocio o comercio de que se trate;

f) La quiebra, insolvencia, suspension de pagos o cualquier otra inhabilitacion legal para
ejercer el comercio; vy,

g) Cualquier acto imputable al concesionario que redunde en perjuicio de la introduccién

al mercado o venta de los productos o servicios causa del contrato.

Articulo 13. Cuando unilateralmente el concedente modifique, sustituya o agrave las obligaciones

contraidas o viole o incumpla los derechos que le correspondan al concesionario, éste podrd, sin

responsabilidad de su parte, dar por terminado el contrato o la relacién contractual que lo vincula

y exigir el pago de las indemnizaciones que le concede el articulo 14 de esta Ley.

Articulo 14. Las indemnizaciones que los concesionarios puedan exigir a sus concedentes por la

modificacidn, negativa de renovacion o terminacién de sus contratos, sin justa causa, podran

95



negociarse entre las partes. A falta de convenio, el concesionario tendra derecho a ser indemnizado

en un monto que se calculara en la siguiente forma:
a) Los gastos efectuados por el concesionario que no puedan ser recuperados a causa de la
modificacion, negativa de renovacion o terminacion del contrato o relacion contractual.
b) El valor de las inversiones hechas en beneficio del concedente, en la medida en que el
concesionario no pueda darles aprovechamiento, de acuerdo con la tabla de porcentaje para
depreciacion de maquinaria y bienes muebles que rija para efectos del Impuesto sobre la
Renta.
c) El valor de las existencias en mercancias, cuando debido a la modificacion, negativa de
renovacion o terminacion del contrato, los concesionarios no puedan aprovecharlas en el
giro de la actividad mercantil. Este valor se calculara tomando en cuenta el costo de
adquisicion, los fletes hasta el lugar del establecimiento del concesionario, los impuestos,
gastos y servicios que éste haya tenido que pagar para proveerse de las existencias.
d) El monto de la utilidad bruta obtenida por el concesionario en el ejercicio de la
representacion, agencia o distribucion, por la venta de las mercaderias o servicios durante
los Gltimos cinco afios, o si no llegare a este término, cinco veces el promedio del monto
de la utilidad bruta anual obtenida durante los Gltimos afios, cualesquiera que fuesen; vy,
e) El valor de los créditos que el concesionario haya otorgado en el giro de la concesidn.
En este caso, el concedente se subrogaré en los derechos del concesionario; sin embargo,
el concedente no estd obligado a reconocer el valor de los créditos que tuvieren mas de seis

meses de vencidos al iniciarse la accidn judicial.
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Articulo 15. A los efectos del pago de las indemnizaciones que les pudieren corresponder, el
concesionario goza del derecho de retencion sobre las mercancias propiedad del concedente que

estén en su poder y tendra ademas la calidad de acreedor preferente.

Articulo 16. La fusion, absorcion, transformacion, cambio de fines sociales, de razén o
denominacidn social, de domicilio, la autorizacién para el uso de marcas y patentes por parte de
filiales o de terceros y su modificacion y, en general, cualquier cambio en la estructura u
organizacion de la empresa concedente o la redistribucion de mercados que ella hiciere con sus
filiales o terceros, no sera causa de modificacion, negativa de renovacidn o terminaciéon del
contrato de agencia, representacion o distribucion que hubiere concertado con concesionarios

nacionales.

Los concesionarios podran ejercer los derechos que les reconoce esta Ley y demandar su
cumplimiento a la empresa 0 empresas que, por la nueva estructura, organizacién o redistribucién
de mercados, asuman la responsabilidad en el manejo de la concesidn de los productos o servicios

que agencien, representen o distribuyan en el pais.

CAPITULO Il
OBLIGACIONES ESPECIALES Y SANCIONES
Articulo 17. Los concesionarios de vehiculos, equipos, artefactos eléctricos o accionados por
combustion interna y otros bienes duraderos, estan obligados a mantener en existencia, salvo caso

fortuito o fuerza mayor debidamente comprobados, los repuestos y accesorios necesarios para
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prestar un servicio de conservacion adecuado y oportuno al consumidor. Asimismo, estan en la
obligacion de garantizar al publico la disponibilidad en el pais, de servicios de mantenimiento y

reparacion de los articulos que distribuyan 2.

Articulo 18. EIl incumplimiento de las obligaciones establecidas en el Articulo anterior sera
sancionado por la Secretaria de Economia, asi:
a) Multa de cien a diez mil lempiras (L.100.00 a L.10,000.00);
b) En el caso de reincidencia, el doble de la multa impuesta originalmente;
c) Por la terceray ulteriores infracciones, cierre temporal del establecimiento hasta por seis
meses;
d) En casos de extrema gravedad debidamente calificados por la autoridad competente,

procedera el cierre definitivo del establecimiento y la cancelacion de la licencia, en su caso.

Contra estas sanciones podran interponerse los recursos de reposicion y de apelacion conforme a

las disposiciones del Caddigo de Procedimientos Administrativos 3.

Articulo 19. Sin perjuicio del cumplimiento de las sanciones que se les impusieren, los
concesionarios deberdn obtener los repuestos o accesorios solicitados para proporcionarlos a los
consumidores dentro de un término no mayor de treinta dias, y a precios normales de venta
tomando en cuenta su costo de importacion, salvo caso fortuito o fuerza mayor debidamente
comprobados4

Articulo 20. Para los efectos del presente Capitulo es autoridad competente la Secretaria de

Economia. En primera instancia conocerd y resolvera la Direccion General de Comercio Interior.
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CAPITULO IV DE LAS ACCIONES
Articulo 21. Sin perjuicio de que las partes puedan recurrir a procedimientos conciliatorios, las
controversias que se susciten entre el concedente y el concesionario serdn resueltas por los
tribunales nacionales competentes del domicilio del ultimo. Cualquier estipulacién en contrario se

tendra por no escrita.

Articulo 22. Cuando un concedente extranjero hubiere sido condenado por sentencia firme al
cumplimiento de las obligaciones establecidas en esta Ley, no podra seguir introduciendo u
ofreciendo los productos o servicios concesionados en el pais, mientras no cumpla la sentencia

condenatoria.

El Tribunal a que corresponda la ejecucion de la sentencia deberd comunicarla, a peticién de parte
o de oficio, a la autoridad competente para el cumplimiento de lo dispuesto en el parrafo anterior.
La restriccion a la introduccién de los productos o la prestacion de servicios cesard, si la principal
consigna en el Tribunal la cantidad a que fue condenado o si el beneficiado se presenta

manifestando que se ha cumplido con la sentencia.

CAPITULO V PRESCRIPCION Y REGLAMENTACION
Articulo 23. Las acciones derivadas de la presente Ley prescribiran en tres afios, contados a partir
de los hechos que las motiven o de la modificacién, negativa de renovacion o terminacion del
contrato de agencia, representacién o distribucion. La misma prescripcion se aplicara a las

acciones originadas durante la vigencia de la Ley anterior.
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Las disposiciones de la presente Ley regiran los efectos de los actos juridicos anteriores a su
vigencia, siempre que su aplicacidn no resulte retroactiva. Articulo 24. Para la aplicacion de esta
Ley, el Poder Ejecutivo por medio de la Secretaria de Economia dictara los reglamentos que sean
necesarios.

CAPITULO VI DISPOSICIONES GENERALES Y TRANSITORIAS
Articulo 25. Para los efectos de esta Ley, los titulares o arrendatarios de las estaciones de servicio
autorizadas conforme al Articulo 11 de la Ley de Transporte Terrestre, para la venta al consumidor

de productos derivados del petroleo, se consideraran distribuidores.

Articulo 26. Se establece el plazo de un afio, contado a partir de la entrada en vigencia de esta Ley,

para que las sociedades mercantiles se ajusten a las disposiciones del Articulo 4 de la misma.

Articulo 27. Los casos no previstos en la presente Ley se regularan, en lo pertinente, por las
disposiciones del Codigo de Comercio; en su defecto, por las del Cédigo Civil y de las demas leyes

aplicables a la materia.

Articulo 28. Derogase el Decreto Niumero 50 de 8 de octubre de mil novecientos setenta, y demas
disposiciones que se opongan a la presente Ley.

Articulo 29. Esta Ley entraré en vigencia veinte dias después de su publicacion en el Diario Oficial
"La Gaceta"5.

Dado en Tegucigalpa, Distrito Central, a los veinticuatro dias del mes de noviembre de mil

novecientos setenta y siete.
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REFORMAS
DECRETO NUMERO 804
LAJUNTA MILITAR DE GOBIERNO, EN CONSEJO DE MINISTROS,
CONSIDERANDO: Que mediante Decreto Ley N°549 del 24 de noviembre de 1977 se emitieron
las disposiciones legales que regulan la representacion, distribucién y agencia de productos o
servicios de casas comerciales nacionales y extranjeras, y que, desde su vigencia, se han detectado

algunas omisiones e imprevisiones que se hace necesarios corregir.

POR TANTO: En uso de las facultades que le confiere el Decreto Ley NUumero 1, del 6 de

diciembre de 1972,

D ECRET A: Articulo 1° Reformar los Articulos 4, 17, 18 y 19 del Decreto Ley N° 549 del
veinticuatro de noviembre de mil novecientos setenta y siete, los que se leeran asi:

Articulo 4. Para ser concesionario se requiere:

a) Ser hondurefio o sociedad mercantil hondurefia;
b) Estar afiliado a la correspondiente Cadmara de Comercio;

c) Tener licencia extendida por la Secretaria de Economia.

Para dedicarse a la representacién, agencia o distribucion, las personas naturales deberan estar
constituidas como comerciante individual. Se tendra por sociedad hondurefia aquella en cuyo
capital social predomine una inversion netamente hondurefia, en una proporcion no inferior al

cincuenta y uno por ciento. Las licencias a que se refiere este Articulo, seran extendidas previo
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pago en la Tesoreria General de la Republica, de la cantidad que se estipule en el Reglamento que
sobre la materia emitird el Poder Ejecutivo a través de la Secretaria de Economia. Toda licencia

que se otorgue deberé publicarse en el Diario Oficial "LA GACETA".

"Articulo 17. Los concesionarios de vehiculos, equipos, artefactos eléctricos o accionados por
combustién interna y otros bienes duraderos, estan obligados a mantener en existencia, salvo caso
fortuito o fuerza mayor debidamente comprobados, los repuestos y accesorios necesarios para
prestar un servicio de conservacion adecuado y oportuno al consumidor. Asimismo, estan en la
obligacién de garantizar al publico la disponibilidad en el pais, de servicios de mantenimiento y
reparacion de los articulos que distribuyan™.
“Articulo 18. El incumplimiento de las obligaciones establecidas en el Articulo anterior sera
sancionado por la Secretaria de Economia, asi:

a) Multa de cien a diez mil lempiras (L.100.00 a L.10,000.00);

b) En el caso de reincidencia, el doble de la multa impuesta originalmente;

c) Por la terceray ulteriores infracciones, cierre temporal del establecimiento hasta por seis

meses;

d) En casos de extrema gravedad debidamente calificados por la autoridad competente,

procedera el cierre definitivo del establecimiento y la cancelacidn de la licencia, en su caso.
Contra estas sanciones podréan interponerse los recursos de reposicion y de apelacion conforme a

las disposiciones del Cédigo de Procedimientos Administrativos".

"Articulo 19. Sin perjuicio del cumplimiento de las sanciones que se les impusieren, los

concesionarios deberan obtener los repuestos o accesorios solicitados para proporcionarlos a los
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consumidores dentro de un término no mayor de treinta dias, y a precios normales de venta
tomando en cuenta su costo de importacion, salvo caso fortuito o fuerza mayor debidamente

comprobados”.

Articulo 2° El presente Decreto entrard en vigencia el dia de su publicacion en el Diario Oficial

"LA GACETA"6.

Dado en la ciudad de Tegucigalpa, Distrito Central, en la Casa de Gobierno, a los diez dias del
mes de septiembre de mil novecientos setenta y nueve. 1 Copiado en los términos del Decreto
NUmero 804 de fecha 10 de septiembre de 1979, publicado en el Diario Oficial La Gaceta nimero
22917 del 29 de septiembre de 1979, cuyo texto integro aparece al final, como anexo. 2 Copiado
en los términos del Decreto NUmero 804 de fecha 10 de septiembre de 1979, publicado en el Diario
Oficial La Gaceta nUmero 22917 del 29 de septiembre de 1979, cuyo texto integro aparece al final,
como anexo. 3 Copiado en los términos del Decreto Nimero 804 de fecha 10 de septiembre de
1979, publicado en el Diario Oficial La Gaceta nimero 22917 del 29 de septiembre de 1979, cuyo
texto integro aparece al final, como anexo. 4 Ver nota a pie de pagina anterior. 5 Publicado en el
Diario Oficial La Gaceta numero 22366 de fecha 7 de diciembre de 1977. 6 Publicado en el Diario

Oficial La Gaceta numero 22917 de fecha 29 de septiembre de 1979.
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