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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo disenar un plan estratégico de marketing orientado a
mejorar la promocion de la ceramica con iconografia Shawi del distrito de Balsapuerto, Alto
Amazonas, 2025. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un nivel
descriptivo—propositivo y un disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 24
artesanos que comercializan piezas de cerdmica con iconografia Shawi en la ciudad de
Yurimaguas. Para la recoleccién de datos se utilizaron cuestionarios con escala de Likert,
destinados a evaluar el conocimiento sobre las etapas del plan estratégico de marketing y el
estado actual de las actividades promocionales. Los resultados mostraron niveles bajos de
conocimiento respecto a los elementos propios de la planificacion de marketing. Asimismo, se
evidenciaron niveles medios en las practicas de promocion, principalmente en ventas
personales, marketing directo y promocién de ventas, aunque ejecutadas de manera empirica y
sin orientacion técnica. Estos hallazgos permitieron formular una propuesta de plan estratégico
orientada a fortalecer la identidad cultural, optimizar los canales de promocion y elevar la

competitividad de la cerdmica Shawi en los mercados local y regional.

Palabras clave: plan estratégico de marketing, ceramica Shawi, promocidn, artesania

amazonica, identidad cultural.



ABSTRACT

The objective of this study was to design a strategic marketing plan to improve the
promotion of Shawi-iconography ceramics from the district of Balsapuerto, Alto Amazonas,
2025. The research followed a quantitative approach, was applied in nature, and had a
descriptive—propositional level with a non-experimental design. The sample consisted of 24
artisans who commercialize their products in the city of Yurimaguas. Data were collected
through Likert-scale questionnaires aimed at assessing their knowledge of the stages of
strategic marketing planning and the status of promotional activities. The findings revealed low
levels of knowledge and application regarding the key elements of marketing planning.
Additionally, medium-level promotional practices were identified, particularly in personal
selling, direct marketing, and sales promotion, although carried out empirically and without
technical guidance. Based on these results, a strategic marketing plan was proposed to
strengthen cultural identity, optimize promotional channels, and enhance the competitiveness

of Shawi ceramics in local and regional markets.

Keywords: strategic marketing plan, Shawi ceramics, promotion, Amazonian handicrafts,

cultural identity.
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INTRODUCCION

La ceramica con iconografia Shawi constituye una de las expresiones mas significativas

del patrimonio cultural amazonico, al reflejar disefios tradicionales cargados de simbolismo y
profundamente ligados a la identidad de la cultura Shawi. Aunque en los ultimos afios la
demanda por productos artesanales ha crecido de manera sostenida, la participacion efectiva
de estos bienes en los mercados locales y regionales continua siendo limitada. Los artesanos
que elaboran y comercializan cerdmica con iconografia Shawi enfrentan dificultades en
aspectos como la gestion comercial, la promocidn y la planificacion estratégica, factores que

restringen el alcance y la competitividad de sus productos.

La producciéon y comercializacion de la ceramica se desarrolla de forma
mayoritariamente empirica, entre ellas la asistencia a ferias o la venta en puntos especificos,
estas actividades no responden a una planificacion estratégica articulada, sino a iniciativas
aisladas sin un enfoque claro hacia el posicionamiento del producto. A ello se suma que los
valores culturales e identitarios que caracterizan la iconografia Shawi, pese a constituir un
elemento diferenciador de gran potencial, no se integran adecuadamente en los procesos de

promocioén y comercializacion.

Frente a esta realidad, se hace necesaria la formulacion de un plan estratégico de
marketing que fortalezca la visibilidad, el valor cultural y la competitividad de la ceramica con
iconografia Shawi, articulando la tradicion artesanal con herramientas contemporaneas de
gestion. La importancia del estudio se manifiesta tanto en su aporte académico como en su
impacto social, dado que la cerdmica Shawi constituye una fuente de ingreso y un soporte del
patrimonio cultural amazonico. Asimismo, ofrece bases practicas para instituciones como la
Universidad Nacional Autonoma de Alto Amazonas, gobiernos locales y organizaciones
culturales interesadas en promover la difusion, sostenibilidad y fortalecimiento comercial de

esta expresion artesanal.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  Identificacion y Determinacion del Problema

En la actualidad, el sector artesanal enfrenta una transformacion en su
posicionamiento dentro de la economia global. Lejos de ser inicamente una manifestacion
estética o cultural, la artesania se ha convertido en una actividad estratégica en numerosos
paises, especialmente aquellos en vias de desarrollo. Sin embargo, su integracion en el
mercado representa un desafio persistente debido a brechas estructurales que afectan a

quienes elaboran y comercializan productos con identidad cultural.

A nivel internacional, el sector artesanal ha cobrado una creciente relevancia tanto por
su valor econémico como por su rol en la preservacion del legado cultural de diversas
comunidades. De acuerdo con Hunter (2021), esta industria ocupa el segundo lugar en
generacion de empleo dentro de las economias emergentes, solo por detras de la agricultura,
con una produccion mayor a los 32 mil millones de dolares anuales. La diversidad de
productos elaborados artesanalmente, como textiles, ceramica, articulos de madera, metal o
papel, refleja no solo una expresion cultural sino también una oportunidad de desarrollo

econdomico para millones de personas (Future Market Insights Inc, 2025).

No obstante, pese a su relevancia, el sector artesanal enfrenta importantes desafios

relacionados con la inclusion comercial y digital. La transformacion de los mercados de
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consumo y el crecimiento del comercio electronico han dejado rezagados a muchos artesanos
que carecen de acceso a internet, herramientas tecnoldgicas y plataformas digitales de
comercializacion. Esta problematica afecta principalmente a mujeres, jovenes y comunidades
rurales, quienes ademas enfrentan limitaciones para acceder a financiamiento, formacion
técnica y participacion en mercados internacionales (Centro de Comercio Internacional,

2022).

Pese a ello, el mercado artesanal mantiene proyecciones de crecimiento sostenido. Se
estima que el mercado artesanal alcanz6 aproximadamente los 427.710 millones de dolares
en 2025 y podria duplicarse hacia el 2035, impulsado principalmente por una creciente
demanda de productos sostenibles y de origen local (Future Market Insights Inc, 2025). Este
escenario representa una oportunidad estratégica para los artesanos, siempre que se
fortalezcan los mecanismos de promocion comercial, redes de contacto, participacion en
ferias y estrategias de marketing que conecten a los artesanos con los consumidores

(Stoddart-Smith y Sara Verghese, 2025).

En el contexto nacional, el sector artesanal es una actividad econdémica y cultural que
contribuye al sustento de miles de familias y a la preservacion de la diversidad cultural del
pais. Segun datos del registro Nacional de Artesanos, existen aproximadamente 62,583
registros activos entre personas naturales, empresas y asociaciones dedicadas a la actividad
artesanal. Esta cifra refleja una presencia significativa del sector en regiones como Puno,
Cusco, Piura, Cajamarca y Lima. Sin embargo, de acuerdo con Comexperu (2024), el 77.2%
de esta fuerza laboral se desempefia en condiciones de informalidad, situacién que limita el

acceso a derechos laborales, seguridad social y oportunidades de crecimiento econdémico.

Asimismo, el sector artesanal enfrenta problemas relacionados con la limitada

valorizacion del trabajo artesanal y las dificultades para acceder a mercados competitivos. A
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ello se suma la debilitada transmision generacional de conocimientos ancestrales,
influenciada por la migracion de jovenes hacia zonas urbanas, el desinterés por las practicas
tradicionales y la influencia de modelos de consumo masivo impulsados por la globalizacion

(Ministerio de Cultura, 2023).

El Peru, reconocido por su diversidad cultural y la presencia de 56 pueblos indigenas
y 48 lenguas originarias oficialmente reconocidas, posee una riqueza simbolica, reflejada en
sus artesanias (De la Vega Polanco, 2023). En el caso de los pueblos amazonicos, la ceramica
tradicional no solo cumple una funcidn decorativa o utilitaria, sino que también expresa
valores espirituales, sociales y territoriales. Sin embargo, gran parte de la poblacién
desconoce el significado cultural y comunitario de estas manifestaciones, reduciendo las
artesanias unicamente a su dimension estética y/o comercial (Ministerio de Cultura, 2023).
Este desconocimiento generalizado limita las posibilidades de revalorizar y proteger de

manera integral el patrimonio inmaterial que representan las practicas artesanales.

A pesar de los esfuerzos estatales por fomentar la promocion comercial mediante
iniciativas como la Feria Nacional “De Nuestras Manos” o la feria amazonica “Arte Nativa”,
aln persisten brechas de acceso a mercados, financiamiento y posicionamiento internacional.
Para el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2024), si bien, mas de
2,108 artesanos de pueblos originarios amazonicos estan registrados oficialmente, su
visibilidad y capacidad competitiva contintian siendo reducidas frente otros sectores
productivos. Frente a ello, se hace necesario un enfoque que articule identidad cultural,
innovacion y marketing, con el fin de fortalecer la promocion y comercializacion de las

artesanias amazonicas.

A nivel local, el distrito de Balsapuerto, ubicado en la provincia de Alto Amazonas,

constituye uno de los principales referentes de la cultura del pueblo indigena Shawi, cuya
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herencia ancestral se expresa a través de diversas manifestaciones como la ceramica, el textil
y la bisuteria. De acuerdo con el Ministerio de Cultura (s.f.), mas de 17,000 personas a nivel
nacional tienen como idioma materno la lengua Shawi y cerca de 13,000 se autoidentifican
como parte de este pueblo originario, presente mayoritariamente en Loreto y San Martin.
Frente a este escenario, la ceramica con iconografia Shawi representa una de las expresiones
culturales mas significativas de esta comunidad, debido a los disefios geométricos y lineales
que reflejan su cosmovision, su vinculo con la naturaleza y los saberes transmitidos de

generacion en generacion.

Pese a su valor cultural y simbolico,la comercializacion de la ceramica con
iconografia Shawi presenta importantes limitaciones. Los artesanos que elaboran y
comercializan estas piezas en la ciudad de Yurimaguas realizan sus ventas principalmente de
manera ocasional durante ferias y festividades locales, como la Fiesta de San Juan, la Semana
Turistica o el Aniversario de la ciudad. Si bien estos espacios representan oportunidades de
exhibicion y venta, la escasa promocion y la limitada articulacion comercial reducen el
alcance y la sostenibilidad de esta actividad. Asimismo, la ausencia de asociaciones
formalmente organizadas dificulta el acceso a recursos, capacitacion y canales permanentes

de comercializacion.

Del mismo modo, el escaso conocimiento de la poblacion sobre el significado y la
riqueza simbolica de la iconografia Shawi contribuye a una percepcion limitada del valor de
la cerdmica, reduciéndose tnicamente a un objeto decorativo sin considerar su dimension
cultural. Como consecuencia, los artesanos perciben ingresos bajos e irregulares, situacion
que afecta a la continuidad de esta actividad y pone en riesgo la transmision de las técnicas
tradicionales. En este sentido, la escasa difusion cultural y las limitadas estrategias de
promocion y posicionamiento comercial constituyen desafios importantes para la

preservacion comercial de la cerdmica con iconografia Shawi. En consecuencia, se evidencia



18
la necesidad de disefiar estrategias de marketing orientadas a fortalecer la promocion y

comercializacidon de estos productos artesanales.

1.2. Delimitacion de la Investigacion

La presente investigacion se llevo a cabo durante el afio 2025 y estuvo dirigida a
artesanos que elaboraban y comercializaban ceramica con iconografia Shawi, quienes
residian y realizaban sus actividades comerciales en la ciudad de Yurimaguas. El estudio se
centr6 en analizar la situacion actual de las estrategias de promocion utilizadas por dichos
artesanos, con la finalidad de disefiar un plan estratégico de marketing acorde con sus

necesidades comerciales y las caracteristicas culturales de los productos artesanales.

El alcance de la investigacion se delimit6 al disefio de una propuesta del plan
estratégico de marketing orientada a fortalecer la promocion de la cerdmica con iconografia
Shawi, sin contemplar las fases de ejecucion y control de las estrategias propuestas.
Asimismo, el estudio se enfoco en identificar el nivel de conocimiento que poseen los
artesanos respecto a las etapas de un plan estratégico de marketing, informacion que sirvio
como base para la formulacion de la propuesta. De igual manera, las estrategias planteadas
consideraron acciones de promocion tanto en medios tradicionales como digitales; sin
embargo, su aplicacion y medicion de resultados no formaron parte de la investigacion. Esta
delimitacion permitio ofrecer un modelo replicable para futuras iniciativas, sin comprometer

recursos adicionales durante el desarrollo de la tesis.

1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General

(Como elaborar un plan estratégico de marketing para promover la cerdmica con

iconografia Shawi del distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025?
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1.3.2. Problemas Especificos

P.E.1. ;Cual es el nivel de conocimiento de los artesanos desde la dimension analisis
de la situacion del plan estratégico de marketing?

P.E.2. ;Cual es el nivel de conocimiento de los artesanos desde la dimension
objetivos del plan estratégico de marketing?

P.E.3. ;Cual es el nivel de conocimiento de los artesanos desde las dimensiones de
estrategias y tacticas del plan estratégico de marketing?

P.E.4. ;Cual es el nivel de conocimiento de los artesanos desde las dimensiones de
accion y control del plan estratégico de marketing?

P.E.5. ;Cual es la situacion actual de la promocion de la cerdmica con iconografia
Shawi desde las dimensiones de publicidad y relaciones publicas?

P.E.6. ;Cual es la situacion actual de la promocion de la cerdmica con iconografia
Shawi desde las dimensiones de promocion de ventas y ventas personales?

P.E.7. ;Cual es la situacion actual de la promocion de la cerdmica con iconografia

Shawi desde la dimension marketing directo?

1.4. Formulacion de Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de marketing para promover la cerdmica con iconografia

Shawi del distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas 2025.

1.4.2. Objetivos Especificos
0O.E.1. Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde la dimension

analisis de la situacion del plan estratégico de marketing.

0.E.2. Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde la dimension

objetivos del plan estratégico de marketing.
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0O.E.3. Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde las dimensiones de

estrategias y tacticas del plan estratégico de marketing.

0O.E 4. Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde las dimensiones de

accion y control del plan estratégico de marketing.

0O.E.5. Analizar la promocién de la ceramica con iconografia Shawi desde las

dimensiones de publicidad y relaciones publicas.

O.E.6. Analizar la promocion de la ceramica con iconografia Shawi desde las

dimensiones de promocién de ventas y ventas personales.

O.E.7. Analizar la promocion de la ceramica con iconografia Shawi desde la

dimension de marketing directo.

Justificacion de la Investigacion

Desde un enfoque social, el estudio busco contribuir al fortalecimiento de las

oportunidades comerciales de los artesanos que elaboran y comercializan cerdmica con

iconografia Shawi, mediante el disefio de estrategias orientadas a mejorar la promocion y

valoracion de sus productos en el mercado local y regional. Asimismo, el estudio favorecio la

visibilidad de esta actividad artesanal promoviendo una mayor participacion de los artesanos

en espacios de desarrollo econdmico y comercial.

En el &mbito cultural, la iconografia Shawi representa una manifestacion significativa

de la identidad cultural amazonica, debido a que sus disefios transmiten conocimientos,

tradiciones y elementos propios de la cosmovision de este pueblo originario. En ese sentido,

su difusioén y promocion contribuy6 al reconocimiento y valorizacion de esta expresion

cultural, fortaleciendo su preservacion y continuidad en las futuras generaciones.
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Desde una perspectiva teorica, la investigacion contribuy6 al desarrollo del
conocimiento en el campo del marketing estratégico aplicado a la promocion de productos
culturales. La integracion de herramientas tradicionales y digitales permitié generar nuevas
perspectivas acerca de como las estrategias de marketing pueden adaptarse para preservar la
identidad cultural. Ademas, aportd un enfoque interdisciplinario que vincul6 el marketing con
la cultura, sentando bases para futuras investigaciones sobre la promocién de artesanias

indigenas en diferentes contextos.

En cuanto a su fin préctico, el estudio permitio disefiar un plan estratégico de
marketing orientado a mejorar la promocion y comercializacion de la cerdmica con
iconografia Shawi. Las estrategias propuestas proporcionaron herramientas concretas para
fortalecer el posicionamiento de estos productos en el mercado, ampliar su visibilidad
comercial y mejorar las oportunidades de los artesanos. Ademas, el plan puede ser
considerado como una referencia para otras iniciativas vinculadas a la promocion de

artesanias con identidad cultural.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de Estudio

2.1.1. Internacional

Aguilar (2024), en su investigacion titulada “Planeacion estratégica de mercadotecnia
para favorecer el posicionamiento y promocion del Mercado de Dulces y Artesanias de San
Cristobal de las Casas, Chiapas”, desarrollada en la Universidad Autonoma de Chiapas en
México, tuvo como objetivo proponer un plan estratégico de mercadotecnia que contribuya al
posicionamiento y promocion de dicho mercado, el cual ha sido afectado por la disminucion
de la afluencia turistica, la escasa difusion en medios de comunicacion y el crecimiento del
comercio informal, especialmente tras los efectos de la pandemia de COVID-19 en el afio
2020. El estudio fue de tipo exploratorio y posteriormente descriptivo, con un enfoque mixto.
La muestra estuvo conformada por 268 habitantes de la ciudad y 269 turistas, ademas de
incluir entrevistas semiestructuradas al administrador y a integrantes de la mesa directiva del
mercado. Se emplearon técnicas como encuestas y entrevistas, utilizando cuestionarios y

guias estructuradas para la recoleccion de informacion.
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Entre los principales hallazgos, se evidencid que el mercado no cuenta con una
estructura organizacional formal, ni con mision, vision u objetivos definidos, lo que limita su
desarrollo estratégico. En cuanto a la publicidad, se constatd una ausencia significativa de
estrategias de marketing, limitandose principalmente a la promocion boca a boca y a un uso
ineficiente de redes sociales. De igual manera, se evidencio que los responsables del mercado
desconocen el concepto y la aplicacion de un plan estratégico de mercadotecnia, lo que

dificulta la implementacion de acciones planificadas.

Por otro lado, se identifico que las promociones son aplicadas de manera empirica por
los locatarios, basandose inicamente en practicas como descuentos ocasionales o ventas por
volumen, sin responder a una estrategia definida. Ademas, estas acciones se limitan
exclusivamente al momento de la compra, sin incorporar técnicas de recomendacion de

productos, fidelizacion o un servicio personalizado que mejore la experiencia del cliente.

Como conclusion, se determin6é que la implementacion de un plan estratégico de
mercadotecnia es una herramienta viable y necesaria para analizar el entorno, establecer
objetivos a mediano y largo plazo y disefar estrategias adecuadas que impulsen el
crecimiento y sostenibilidad del mercado. Asimismo, se destaco la importancia de incorporar
acciones de promocion innovadoras, mejorar la organizacion interna y adaptarse a las nuevas

tendencias del mercado para fortalecer su posicionamiento en el sector turistico y comercial.

Gonzabay (2024), en su investigacion titulada “Estrategias de promocion en los
emprendimientos artesanales de Manantial de Colonche, provincia de Santa Elena, afio
20237, desarrollada en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena en Ecuador, se enfoco
en evaluar la importancia de implementar estrategias de promocién efectivas en los
emprendimientos artesanales ubicados en dicha localidad. El estudio fue de tipo exploratorio

y descriptivo, con enfoque mixto y disefio no experimental de corte transversal. La muestra
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estuvo conformada por 90 socios emprendedores dedicados a actividades artesanales. Se
utilizaron técnicas como encuestas, entrevistas y observacion e instrumentos estructurados

como cuestionarios, guias de entrevista y fichas de observacion.

Entre los principales hallazgos, se identific que un 61.11% de los encuestados no ha
visto ningun tipo de publicidad de productos artesanales, lo que refleja una carencia
significativa en la visibilidad de estos productos. De igual manera, el 51.11 % de los
participantes considerd necesario realizar una mayor inversion econdmica destinada a
optimizar la rentabilidad de sus productos y ampliar su alcance en el mercado. Como
conclusion, se evidencio que las estrategias de promocion actualmente implementadas
resultan poco efectivas y desactualizadas. Por lo tanto, se recomend¢ disefiar e implementar
estrategias innovadoras que aprovechen las tendencias del mercado. Asimismo, se destaco la
necesidad de ofrecer a los emprendedores programas de capacitacion enfocados en areas
clave como marketing y atencion al cliente para potenciar sus habilidades y permitirles

mejorar significativamente la promocion y comercializacion de sus productos.

Duchi (2021), en su investigacion titulada “Plan de Marketing para Posicionar la
Marca del Emprendimiento Multiarte de la Parroquia San Andrés, Canton Guano”
desarrollada en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo en Ecuador, se centrd en
proponer estrategias para fortalecer el posicionamiento de la imagen en el mercado de
artesanias elaboradas en piedra. El estudio fue de tipo exploratorio-descriptivo, con un
enfoque mixto y un disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
constituida por 366 personas econdmicamente activas del canton Riobamba, quienes
representaron un grupo clave para identificar percepciones y preferencias sobre las artesanias.
Para la recoleccion de datos, se aplicaron técnicas como la encuesta y la observacion,
utilizando instrumentos estructurados, tales como cuestionarios y fichas de observacion. Los

hallazgos mas relevantes indicaron que el 36% de los encuestados considera que las redes
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sociales son el medio mas efectivo y atractivo para recibir informacion sobre las artesanias en

piedra, ya que un alto porcentaje de la poblacion utiliza estas plataformas de manera habitual.

Por otro lado, el 32% de los participantes manifestd interés en obtener informacion al
asistir a ferias, pues consideran atractivo observar, tocar y conocer en detalle el proceso de
elaboracion, los materiales empleados y el tiempo requerido para crear cada pieza artesanal.
Esta interaccion directa genera un mayor valor percibido y una conexion emocional con el
producto. Como conclusion, se determind que es necesario implementar estrategias de
marketing innovadoras que permitan mejorar el posicionamiento de la marca Multiarte en el
mercado. Se recomendd que dichas estrategias estén alineadas con las variables del marketing
mix (producto, precio, plaza y promocion) con el fin de incrementar la visibilidad de las
artesanias en piedra, captar la atencion del ptblico objetivo y consolidar su aceptacion en el

mercado local y regional.

Romo Jaramillo et al., (2020) en su estudio titulado “Estrategias de redes sociales para
la promocidn de macanas artesanales de la provincia del Azuay”, realizado en la Universidad
Catolica de Cuenca en Ecuador, tuvo como objetivo disefiar un modelo de estrategia en redes
sociales que potencie la promocidon comercial de las macanas artesanales. La investigacion
fue de tipo descriptivo — explicativo, con enfoque mixto y disefio no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 461 mujeres del canton Gualaceo. Para la
recoleccion de datos, se utilizo la técnica de la encuesta, empleando el cuestionario como

instrumento.

Entre los principales hallazgos, se determin6 que, debido al desconocimiento
comercial de las macanas producidas en el canton Gualaceo, un 60% de las compradoras
adquiere los productos directamente en el lugar de produccion; un 20% los compra en

boutiques, y otro 20% recurre a distribuidores directos. Ademas, el 75% de las participantes



26
considerd a las redes sociales como canal principal para la promocion de las macanas,
mientras que el 20% opt6 por una pagina web que identifique el producto nacional y el 5%
restante prefirio otros medios de comunicacion. El estudio concluy6 que la estrategia
propuesta para la comercializacion de macanas en Gualaceo se alinea con las fases de
implementacion de estrategias en redes sociales, lo que podria optimizar el proceso de ventas
y atraer a un mayor nimero de clientes. Se recomendo, ademas, desarrollar un sistema virtual
de comercializacion que facilite la interaccion directa entre los productores de macanas y los

usuarios, fomentando la lealtad al producto a través de diversas plataformas digitales.

Cano et al., (2020) en su estudio titulado “Plan de Marketing para la Comercializacion
de Artesanias de los Resguardos Indigenas de San José¢ del Guaviare", realizado en la
Corporacion Universitario del Caribe — CECAR en Colombia, tuvo como objetivo disefiar un
plan de marketing para las artesanias de los resguardos indigenas de dicha localidad. La
investigacion fue de tipo exploratorio, con enfoque cualitativo y disefio no experimental de
corte transversal. La muestra estuvo compuesta por 150 compradores habituales de productos
artesanales, ubicados en los departamentos de Guaviare, Meta y Cundinamarca, con edades
entre 25 y 55 afos. Para recolectar los datos, se utilizo la técnica de la encuesta, con un

cuestionario como instrumento.

Entre los principales hallazgos, se encontrd que el 61.5% de los encuestados adquiere
productos artesanales en tiendas ubicadas en centros comerciales, seguido por tiendas al
costado de las carreteras, redes sociales y paginas web. Ademas, el 70.3% conocid las
artesanias elaboradas en Guaviare a través de recomendaciones de amigos, mientras que el
43.4% lo hizo mediante redes sociales y el 25.1% por medios tradicionales, como la
television. El estudio concluyd que existe un alto interés y preferencia por los productos
artesanales entre los consumidores, impulsado por la cultura y las costumbres locales. Se

subrayo la relevancia de las redes sociales y el boca a boca como medios eficaces para la
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difusién y comercializacion de estas artesanias. Asimismo, se destaco la necesidad de
implementar estrategias de marketing que aprovechen estos canales de comunicacion y se
enfoquen en los productos méas demandados, como bolsos y decoraciones para el hogar, para

mejorar la visibilidad y accesibilidad de las artesanias de los resguardos indigenas.

2.1.2. Nacional

Condori y Quispe (2023), en su investigacion titulada “Marketing digital y ventas de
los microempresarios de artesania textil del distrito de Yauli — Huancavelica, 2023”,
desarrollada en la Universidad Nacional de Huancavelica, tuvieron como objetivo determinar
la relacion entre el marketing digital y las ventas en los microempresarios del sector
artesanal. La investigacion fue de tipo basica, con enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por 69 microempresarios, de los
cuales se selecciond una muestra de 59, empleando la encuesta como técnica de recoleccion
de datos mediante cuestionarios estructurados. La confiabilidad del instrumento fue

verificada a través del coeficiente alfa de Cronbach y validada mediante juicio de expertos.

Los resultados evidenciaron una relacion positiva alta entre el marketing digital y las
ventas, obteniéndose un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.680 con un nivel de
significancia de p = 0.000. Asimismo, se identificd que el uso de herramientas digitales como
redes sociales, sitios web y comercio electronico contribuye significativamente a mejorar la
visibilidad de los productos, fortalecer la interaccidon con los clientes y optimizar los procesos
de comercializacion. No obstante, el estudio también pone en evidencia ciertas limitaciones
en los microempresarios, tales como el uso incipiente y poco estratégico de las plataformas
digitales, el escaso conocimiento en marketing, asi como la limitada planificacién de acciones

promocionales, lo que restringe el aprovechamiento pleno de estas herramientas.
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En ese sentido, el estudio concluye que una adecuada implementacion del marketing
digital incide favorablemente en el incremento de las ventas de los microempresarios de
artesania textil, resaltando la necesidad de fortalecer las capacidades comerciales y

estratégicas de los productores para mejorar su competitividad en el mercado.

Ramirez (2022), en su estudio titulado “Elaboracion y comercializacion de ceramica
tradicional awajun, distrito Santa Maria de Nieva, provincia Condorcanqui, region
Amazonas, periodo 2019-2021” realizado en la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de Trujillo, se propuso determinar la viabilidad de elaborar y comercializar la
ceramica tradicional awajin en el Distrito de Santa Maria de Nieva, ubicado en el
Departamento de Amazonas, durante el periodo 2019-2021.

La investigacion fue de tipo descriptivo con un disefio no experimental transversal y
se bas6 en una muestra de 370 habitantes mayores de 15 afios de la localidad de Santa Maria
de Nieva, utilizando encuestas y cuestionarios como técnica e instrumento de recoleccion de
datos. Los resultados indicaron que el 91% de los encuestados considera que la elaboracion y
comercializacion de la cerdmica awajun contribuird al mejoramiento de los ingresos
familiares, mientras que solo un 9% opind lo contrario. Ademas, el 97% de los participantes
cree que es necesario mejorar los sistemas de comercializacion, frente a un 3% que no lo
considera necesario. El estudio concluye que es fundamental utilizar medios de comunicacion
como la television, la radio, el internet y otras tecnologias para captar una mayor cantidad de

clientes y aumentar el volumen de ventas.

Atapaucar et al., (2022) en su estudio titulado “Plan de marketing digital para la
mejora de la promocién de los productos de los artesanos Shipibo Conibo Cantagallo, Lima
20227, realizado en la Universidad San Ignacio de Loyola, tuvo como propdsito disefiar un
plan de marketing digital orientado a mejorar la promocidn de productos artesanales y, con

ello, incrementar las ventas en linea de los artesanos Shipibo Conibo de Cantagallo, Lima,
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durante el afio 2022. La investigacion, de enfoque cualitativo y disefio no experimental de
corte transversal, se realizd con una muestra de 20 artesanos de la comunidad Shipibo Conibo
de Cantagallo. Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta, empleando un
cuestionario como instrumento principal. Entre los resultados més destacados, se disefid un
plan de marketing digital que incluye un plan de medios digitales, un catalogo de productos y
sesiones de presentacion y capacitacion en el uso de redes sociales. Las conclusiones del
estudio subrayan que la implementacion de un plan de medios digitales puede generar un
impacto positivo en la comunidad, no solo fortaleciendo la comercializacion de sus
productos, sino también ampliando su alcance y visibilidad. Asimismo, el estudio enfatiza
que las tendencias de compra actuales favorecen la transicion hacia canales digitales,
permitiendo a la comunidad Shipibo Conibo adaptarse eficazmente a estos cambios con una
inversion accesible. Este enfoque no solo mejora la promocion de sus artesanias, sino que

también contribuye a su sostenibilidad econdomica en un mercado cada vez mas competitivo.

Rodriguez y Pacherres (2021), en su investigacion titulada “Propuesta de un plan de
marketing para incrementar las ventas de los productos de artesania consignados de Kalisaya
Pert1” desarrollada en la Universidad Ricardo Palma, abordaron la implementacion de un plan
de marketing orientado a aumentar las ventas de la empresa Kalisaya. Este estudio, de
naturaleza explicativa y exploratoria, adoptd un enfoque cuantitativo con un disefio cuasi
experimental de corte transversal. La muestra estuvo compuesta por 48 clientes de productos
artesanales. Para la recoleccion de datos, se utilizo la técnica de la encuesta, empleando un
cuestionario como instrumento principal. Entre los hallazgos mas destacados, se identific
que un 33% de los encuestados mostré indiferencia o desaprobacion hacia la facilidad para
visibilizar anuncios publicitarios. Sin embargo, un significativo 88% expresoé interés en la
implementacion de estrategias de promocion a través de redes sociales, evidenciando la

necesidad de establecer un programa de promocion enfocado en este medio. El estudio
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concluy6 que una de las principales causas de la disminucion en las ventas radica en la
dificultad de los clientes para establecer contacto con la empresa. En respuesta a esta
problematica, los esfuerzos publicitarios no solo incrementaron la frecuencia de promocién
de los productos, sino que también mejoraron la claridad del mensaje y ampliaron el alcance
de las comunicaciones. Como resultado, se logré un aumento en la aceptacion de las

estrategias de marketing, alcanzando un notable 90.82%.
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2.2. Bases Teoricas — Cientificas

2.2.1. Teoria del Marketing

A lo largo de la historia, el marketing ha evolucionado desde practicas comerciales
rudimentarias hasta convertirse en un campo de estudio formalizado. Inicialmente, el
marketing se entendia como un conjunto de actividades enfocadas principalmente en la venta,
con énfasis en la generacion de ganancias mas que en relaciones redituables perdurables. De
acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), las primeras aproximaciones al marketing carecian
de estrategias organizadas y de un analisis profundo del comportamiento del consumidor. No
obstante, con el aumento de la competencia en el mercado y el avance de las sociedades, las
empresas comenzaron a valorar la importancia de identificar y anticipar las necesidades de
los consumidores. Este cambio marcé una transformacion fundamental, posicionando al
marketing como un proceso integral orientado a la satisfaccion de los deseos y expectativas

de los clientes.

Durante la Revolucion Industrial, el incremento en la produccion masiva de bienes
gener6 la necesidad de conectar de manera mas eficiente los productos con los consumidores.
Este contexto marcé una etapa crucial en la expansion del marketing, que comenzd poco a
poco a consolidarse como una herramienta esencial para generar demanda en un mercado
cada vez mas competitivo. En aquella época, la publicidad adquiri6é un papel predominante
para estimular el interés y el deseo de los consumidores e influir en sus decisiones de compra
(Kotler y Armstrong, 2017). Sin embargo, no fue hasta mediados del siglo XX cuando el
marketing se establecié como una disciplina formal. En 1960, la American Marketing
Association (Citado en Coca, 2008) presento la primera definicion oficial de marketing,
ampliamente aceptada por la comunidad cientifica. Segun esta definicion, el marketing

“comprende el conjunto de actividades empresariales destinadas a gestionar el flujo de bienes
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y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario” (p. 396). Esta concepcion
inicial sento las bases para el desarrollo posterior de la disciplina, destacando su papel

fundamental en la conexion entre la oferta y la demanda.

Una de las contribuciones mas significativas a la teoria del marketing fue el modelo
de las "4 P", propuesto por Jerome McCarthy en ese mismo afio. Este modelo, compuesto por
las variables Producto, Precio, Plaza y Promocion, proporcioné a las empresas una estructura
logica y coherente para gestionar sus esfuerzos comerciales de forma mas eficiente. A partir
de este enfoque, el marketing adquirié una base conceptual que facilitd su aplicacion
estratégica, permitiendo a las organizaciones alinear sus actividades con las necesidades del
mercado y sus objetivos empresariales (Perreault y McCarthy, 2002). Posteriormente, este
modelo evolucion6 con la incorporacion de tres elementos adicionales: Personas, Procesos y
Evidencia Fisica, dando origen a las "7 P" del marketing de servicios, esenciales para

industrias como el turismo, la salud y la educacion (Gémez, 2023).

Con el tiempo, el marketing ha experimentado una evolucion constante, adaptandose
a los cambios sociales, tecnologicos y econdmicos. Actualmente, con la llegada de la era
digital, el marketing ha adquirido una nueva dimension. Para Kotler y Keller (2018), el
marketing de ahora trasciende la mera transaccion de productos y servicios, incorporando
elementos como la creacion de experiencias de marca, el establecimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes y el uso estratégico de plataformas digitales para la promocion y
venta, permitiendo a las empresas interactuar con los consumidores de manera mas directa,

personalizada y en tiempo real.

Por otro lado, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), mencionan que el Big Data, la
inteligencia artificial y las redes sociales han revolucionado la forma en que las empresas

recopilan informacion sobre el comportamiento del consumidor y disefian estrategias



33
personalizadas. A su vez, el inbound marketing ha emergido como una metodologia clave
dentro del entorno digital, priorizando la atraccion de clientes a través de contenido de valor

en lugar de técnicas intrusivas de publicidad (Bel, 2025).

De esta forma, el marketing se comprende como un proceso dinamico y multifacético
que desempefia un papel esencial en el éxito de las organizaciones. Su evolucidn constante
refleja los cambios en las expectativas y comportamientos de los consumidores, las
tecnologias emergentes y las tendencias globales. En el &mbito de la gestion empresarial, el
marketing se ha convertido en una herramienta clave para la toma de decisiones estratégicas.
El enfoque moderno trasciende la captacion de nuevos clientes, priorizando también la
fidelizacion de los actuales mediante la creacion de valor, la optimizacion de experiencias y

el fortalecimiento continuo de la relacion entre la empresa y el consumidor.

2.2.2. Plan Estratégico de Marketing

La planeacion estratégica es un pilar fundamental para las organizaciones actuales.
Chiavenato y Sapiro (2017), la definen como “el proceso de formular y ejecutar las
estrategias de la organizacion con el proposito de insertarla, por medio de su mision, en el
entorno donde actlia y su producto basico es el plan para la accion organizacional integrada y
cohesiva” (p.41). Este enfoque constituye una herramienta esencial para que las

organizaciones definan un rumbo claro hacia el cumplimiento de su vision.

En la planeacion estratégica se identifican y definen objetivos especificos claros en
base a lo que la organizacion desea alcanzar en un determinado periodo de tiempo, posterior a
ello se realiza un analisis del contexto interno y externo de la organizacion, se disefan
estrategias adaptadas a sus necesidades, se seleccionan las mas adecuadas para su puesta en
marcha y, finalmente, se asegura su efectividad mediante su evaluacion y control Chiavenato

y Sapiro (2017). Asi, la planeacion estratégica no solo proporciona orientacion, sino que
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también fomenta la integracion y cohesion en las acciones organizacionales permitiendo a las

empresas adaptarse al entorno dindmico y competitivo que caracteriza al mercado.

En el campo del marketing, diversos autores de renombre han destacado el papel que
juega la planeacion estratégica para disefar acciones encaminadas a satisfacer las necesidades
y deseos de los clientes. Kotler y Armstrong (2013), la definen como “el proceso de
desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas de la organizacion, sus
capacidades y sus cambiantes oportunidades de marketing” (p. 38). Este enfoque permite a
las organizaciones no solo alinearse con los objetivos internos, sino también adaptarse
proactivamente a un entorno dindmico y competitivo. Al integrar las capacidades internas con
las oportunidades del mercado, la planeacion estratégica en marketing facilita la creacion de
valor para los clientes y, al mismo tiempo, asegura el crecimiento sostenible de la

organizacion.

Por otro lado, Bermeo y Rincon (2018) sostienen que “un plan estratégico de
marketing es una herramienta que permite lograr objetivos corporativos de mercado como
mejorar la participacion de mercado, captar y fidelizar clientes, aumentar las ventas, mejorar
la rentabilidad etc.” (p. 20). En otras palabras, el plan estratégico de marketing es una guia
que ayuda a las empresas a trazar su camino hacia el éxito. Les permite no solo identificar las
mejores oportunidades para crecer, sino también conectar mejor con sus clientes, optimizar

sus recursos y enfocarse en las actividades esenciales para lograr los resultados esperados.

2.2.3. Modelo SOSTAC

El modelo SOSTAC, es un modelo creado por Paul Russell Smith en 1990 reconocido
como un marco practico y eficaz para disenar planes estratégicos de marketing. Su nombre es
un acréonimo que proviene de las iniciales de los seis elementos que lo componen: Situacién

(Situation), Objetivos (Objectives), Estrategia (Strategy), Técticas (Tactics), Accion (Action)
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y Control (Control). Este enfoque permite a los especialistas de marketing y a las empresas
del sector evaluar su posicion actual, determinar objetivos claros, desarrollar estrategias
alineadas a dichos objetivos, implementar tacticas y, finalmente, supervisar y ajustar las

acciones para garantizar el cumplimiento del plan (Chaffey, 2023).

Este modelo es muy utilizado por empresas de diferentes sectores debido a su
capacidad para estructurar un plan estratégico de marketing integral y adaptable a los
propositos de cada una. Este marco facilita tanto el analisis de los factores internos y externos
que influyen en el desempefio de una organizacion, como el andlisis de la competencia, el

comportamiento del consumidor y las tendencias del mercado (VCMO, s.f.).

En base a lo expuesto, se infiere que el modelo SOSTAC promueve el trabajo en
equipo, garantizando que todas las partes interesadas se encaminen hacia un propdsito en
comun. Ademas, su enfoque basado en datos permite a las empresas tomar decisiones mas

fundamentadas y responder rapidamente a los cambios del entorno empresarial.

2.2.4. Dimensiones de un Plan Estratégico de Marketing

De acuerdo con el modelo SOSTAC planteado por Paul Smith, las dimensiones del

plan estratégico de marketing se dividen en seis:

2.24.1. Analisis de la Situacion. El analisis de la situacion constituye un paso
fundamental en la elaboracion de cualquier plan de marketing. Este proceso proporciona una
vision integral del estado actual de una organizacion, facilitando la planificacion estratégica
orientada a un plazo determinado. Nilsson (2025), define el andlisis de la situacién como “un
conjunto de métodos destinados a comprender las capacidades de una organizacion, el perfil
de sus clientes actuales y potenciales, asi como las caracteristicas del entorno empresarial”
(parr. 8). Este analisis abarca tanto factores internos como externos que pueden influir en el

desempefio y crecimiento de un negocio.



36
Para Kotler y Armstrong (2013), las empresas deben llevar a cabo un analisis
exhaustivo de sus mercados y del entorno de marketing. Este proceso les permite identificar
oportunidades atractivas y reconocer posibles amenazas externas. Ademas, es fundamental
que las empresas evaluen sus fortalezas y debilidades internas, asi como sus condiciones de
marketing actuales y futuras con el fin de convertir sus debilidades en fortalezas y minimizar

las amenazas aprovechando sus oportunidades.

2.24.1.1. Indicador Mision. De acuerdo con David (2013), la misién de una
organizacion se define como “la expresion perdurable del propdsito que distingue a una
organizacion de otras empresas similares; es la declaracion de la razon de ser de una
organizacion” (p. 45). Esta declaracion no solo refleja la esencia de la organizacion, sino que
también constituye el pilar fundamental sobre el cual se construye su estrategia. Al responder
la pregunta ;quiénes somos?, la mision orienta a la organizacion en la definicion clara de su
direccion y objetivos, facilitando la alineacion de sus acciones con el proposito que busca
alcanzar.

Una declaracion de mision tiene como proposito principal describir la razon de ser de
la organizacion. Esta debe ser lo suficientemente especifica para delimitar ciertas actividades
empresariales, pero también lo suficientemente flexible para fomentar el crecimiento
innovador. Ademas, debe destacar las caracteristicas que hacen Unica a la organizacion en
comparacion con otras. A su vez, funciona como un marco de referencia para analizar y
evaluar tanto las actividades actuales como las oportunidades futuras. Finalmente, debe estar
redactada con claridad para garantizar que sea entendida de manera precisa por todos los

miembros de la organizacion (David, 2013).

2.24.1.2. Indicador Vision. De acuerdo con autores como Peiro (2020), la vision
se entiende como “la imagen mental que una organizacion aspira a alcanzar en el futuro.

Representa la expectativa ideal de lo que busca lograr, ademas de sefialar las estrategias o
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caminos que planea seguir para alcanzar sus metas” (parr. 2). Esta vision no solo orienta a la
organizacion hacia un propdsito comun, sino que también inspira y motiva a los
colaboradores, estableciendo una direccion clara que guia la toma de decisiones y fortalece el
compromiso con los objetivos a largo plazo.

Contar con una visidn estratégica solida permite a los lideres organizacionales evaluar
diversos escenarios y alternativas, tomando decisiones basadas en una comprension integral
del entorno empresarial y los recursos disponibles. Este enfoque les permite prever y mitigar
riesgos potenciales, asi como identificar oportunidades clave para fomentar el crecimiento y
mejorar la competitividad de la organizacion.

2.24.1.3. Indicador FODA. La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) es una herramienta analitica ampliamente utilizada en el &mbito
empresarial y organizacional para evaluar tanto factores internos como externos que afectan a
una organizacion. Su propo6sito es proporcionar una vision clara de la situacion actual y
facilitar la formulacion de estrategias efectivas para alcanzar objetivos especificos (Giirel y
Tat, 2017). Las fortalezas representan los factores internos que proporcionan una ventaja
competitiva, como recursos unicos o capacidades distintivas. Por su parte, las debilidades se
refieren a los aspectos internos que limitan el desempefio organizacional. En cuanto a las
oportunidades, estas hacen alusion a los factores externos que pueden ser aprovechados para
beneficiar a la organizacion, mientras que las amenazas corresponden a los riesgos externos

que podrian impactarla negativamente (Fred David y Forest David, 2017).

La matriz FODA se destaca como una herramienta fundamental en el analisis
estratégico, al permitir que las organizaciones evaliien su posicion actual y formulen
estrategias coherentes con sus objetivos. Aunque su aplicacion exige una interpretacion y
planificacion adecuada, sigue siendo una metodologia préctica y efectiva para respaldar la

toma de decisiones en diversos contextos organizacionales.
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2.2.4.14. Indicador Matriz EFE. La matriz de Evaluacion de Factores Externos
(EFE) constituye una herramienta fundamental dentro del proceso de planificacion
estratégica, ya que permite identificar, analizar y jerarquizar los factores externos que
influyen en el desempefio de una organizacion. Este instrumento, propuesto por David y
David (2017), facilita la comprension del entorno en el que se desenvuelve la organizacion,
considerando aspectos como tendencias del mercado, condiciones econdmicas, factores
socioculturales y acciones de la competencia. Su aplicacion resulta especialmente relevante
en contextos cambiantes, donde las condiciones externas pueden incidir de manera directa en

la toma de decisiones estratégicas.

En este sentido, la matriz EFE no solo permite reconocer las oportunidades que ofrece
el entorno, sino también identificar aquellas amenazas que podrian afectar el desarrollo de la
organizacion. Su valor radica en la posibilidad de asignar un nivel de importancia a cada
factor, lo que contribuye a una mejor priorizacion en la formulacion de estrategias. Tal como
sefiala Santos (2023), esta herramienta facilita evaluar el grado en que las organizaciones
estan aprovechando las oportunidades disponibles, asi como identificar los riesgos externos
que requieren una respuesta estratégica oportuna. De esta manera, la matriz EFE se convierte
en un insumo clave para orientar la toma de decisiones y fortalecer la competitividad

organizacional.

2.24.1.5. Indicador Matriz EFI. La matriz de Evaluacion de Factores Internos
(EFI) se utiliza en la planificacion estratégica para analizar los recursos y capacidades
internas de una organizacion. Junto con la matriz EFE forma parte de un analisis estratégico
integral que permite a las empresas identificar sus fortalezas y debilidades internas, con el
objetivo de formular estrategias que fortalezcan su competitividad. Segun Fred David y

Forest David (2017), la matriz EFI ofrece una vision clara de la situacién interna de la
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organizacion y resulta esencial para comprender como sus capacidades pueden alinearse con

las oportunidades externas.

La matriz EFI permite identificar las areas de oportunidad donde los recursos no se
estan utilizando de manera eficiente, lo que facilita la implementacién de medidas correctivas
para mejorar los resultados. Ademas, puede emplearse para comparar diferentes procesos o
sistemas, lo que permite identificar cuales son mas eficientes y adoptar las mejores practicas
(Santos, 2023). En este sentido, resulta esencial para la toma de decisiones, el establecimiento

de metas y la medicion del progreso en la implementacion de mejoras.

2.2.4.2. Objetivos. Los objetivos dentro de un plan estratégico de marketing
constituyen los resultados que la organizacion se propone alcanzar a partir de la
implementacion de sus acciones comerciales. Estos cumplen un papel fundamental, ya que
orientan la toma de decisiones y permiten establecer un rumbo claro en funcioén de las metas
planteadas (Bermeo y Rincon, 2018). Asimismo, facilitan la medicion del desempefio, al
servir como criterios de evaluacion para determinar el grado de cumplimiento de los

resultados esperados.

Los objetivos deben formularse de manera clara, coherente y alineada con el contexto
de la organizacion y su entorno, de modo que guien adecuadamente la formulacion de
estrategias y la planificacion de acciones. De esta manera, no solo permiten organizar los
esfuerzos de marketing, sino también asegurar que las actividades desarrolladas contribuyan

efectivamente al posicionamiento y crecimiento del producto en el mercado.

2.2.4.2.1. Indicador Visibilidad y Difusion. Se orienta a evaluar el alcance de la
promocion de la ceramica con iconografia Shawi a través de los distintos canales de
comunicacion utilizados por los artesanos. Para ello, se considera tanto la presencia en

medios tradicionales, como la prensa, la radio y la television, asi como en medios digitales.
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En este contexto, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que la articulacion de canales
tradicionales y digitales permite ampliar significativamente la difusion del mensaje y
fortalecer el reconocimiento de marca. Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) destacan que
una adecuada visibilidad resulta clave para lograr el posicionamiento de un producto en el
mercado, especialmente cuando se trata de bienes con valor cultural, ya que contribuye a

generar mayor conocimiento, recordacion y conexion con el publico objetivo.

2.2.4.2.2. Indicador Interaccion con Clientes. Se orienta a medir el nivel de
compromiso y participacion del cliente en relacion con la marca, considerando aspectos como
comentarios, reacciones € interaccion en tiempo real durante actividades promocionales, tanto
presenciales como virtuales. A través de estos elementos, es posible identificar el grado de

cercania y respuesta del publico frente a las acciones de comunicacion implementadas.

Al respecto, Tuten (2023) sefiala que la interaccion en redes sociales y otras
plataformas digitales constituye un elemento clave para fortalecer la conexion emocional con
los clientes, promoviendo un dialogo bidireccional que permite conocer sus preferencias y
expectativas. Esta interaccion también facilita la adaptacion continua de las estrategias de
comunicacion, contribuyendo al fortalecimiento de la relacion con el piblico y a la
generacion de una experiencia de marca mas dindmica y alineada con las necesidades del

mercado objetivo.

2.2.4.2.3. Indicador Percepcion y Valor Cultural. Este indicador se orienta a
identificar la forma en que los clientes perciben y valoran los atributos culturales de la
ceramica con iconografia Shawi, considerando aspectos como la autenticidad, el significado
simbolico y la conexién emocional que logran establecer con el producto. A través de este
analisis, es posible comprender en qué medida el componente cultural influye en la decision

de compra y en la valoracién del producto artesanal.
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Melchor Cardona et al. (2024) destacan la importancia de que las marcas culturales
comuniquen de manera coherente su identidad, resaltando elementos como las costumbres, la
historia y las tradiciones que las sustentan. Una adecuada gestion del valor cultural dentro de
las estrategias de marketing permite no solo fortalecer el vinculo emocional con el
consumidor, sino también generar mayor diferenciacion en el mercado. De esta manera, la
incorporacion del componente cultural se convierte en un factor clave que contribuye tanto al

posicionamiento del producto como a la preservacion y difusion del patrimonio cultural.

2.2.4.3. Estrategia. Munuera y Rodriguez (2015), definen una estrategia de
marketing como “un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos, las capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera™
(p. 41). Este concepto subraya la necesidad de un enfoque estratégico que no solo se limite a
la planificacion, sino que integre la capacidad de la empresa para adaptarse a los constantes
cambios del entorno competitivo. De esta manera, una estrategia efectiva no solo busca
diferenciar a la empresa de sus competidores, sino también garantizar que esa ventaja se
mantenga a lo largo del tiempo, aprovechando de forma 6ptima los recursos internos y

respondiendo con agilidad a las demandas externas del mercado.

En esta etapa del plan, quien realiza la planeacion tiene la responsabilidad de explicar
de manera clara como cada estrategia propuesta responde a las amenazas, oportunidades y
cuestiones criticas previamente identificadas. Este analisis no solo permite justificar la
eleccion de las estrategias, sino también demostrar su alineacion con los objetivos generales
del proyecto o de la organizacion. Ademas, asegura que las decisiones estratégicas se
fundamenten en un diagndstico integral del entorno, considerando tanto los factores internos
como los externos que pueden influir en la ejecucion y efectividad de las acciones (Kotler y

Armstrong, 2013).
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2.2.4.3.1. Indicador Segmentacion de Mercado. La segmentacion de mercado
de acuerdo con Pursell (2023), es una estrategia de marketing que consiste en dividir el
publico objetivo de una marca o negocio en grupos mas especificos, en funcion de
caracteristicas comunes. Este enfoque facilita la personalizacion de las estrategias de marca,
ventas y seguimiento, permitiendo una comunicaciéon mas efectiva y un mejor
posicionamiento en el mercado. Es fundamental porque permite a las empresas comprender
mejor a su publico objetivo y establecer expectativas realistas, lo cual se traduce en
estrategias de marketing y ventas mas efectivas, en una conexion mas sélida con los clientes

ideales y en un uso mas eficiente de los recursos disponibles.

Para Kotler y Armstrong (2013), no hay una inica manera de segmentar un mercado.
Un profesional del marketing debe explorar distintas variables de segmentacion, tanto de
forma individual como combinada para identificar la estructura més adecuada del mercado y
optimizar las estrategias comerciales. Las variables mas usadas por los mercados son la

segmentacion geografica, demografica, psicografica y conductual.

Tabla 1

Tipos de Segmentacion de Mercado

Variables de segmentacion Definicion
Implica dividir el mercado en unidades

Geografica geograficas, como paises, regiones, estados,

municipios, ciudades o incluso vecindarios.

Divide el mercado en segmentos basados en

variables como edad, etapa del ciclo de vida,

Demografica , . ., .
género, ingresos, ocupacion, educacion,
religion, origen étnico y generacion.
Clasifica a los compradores en diferentes

Psicografica segmentos basados en caracteristicas como la

personalidad, el estilo de vida o la clase social.
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Divide a los consumidores en diferentes
Conductual grupos segun su conocimiento, actitudes, usos

o respuestas hacia un producto o servicio.

Nota. Elaborado a partir de “Fundamentos de Marketing”, por P. Kotler y G. Armstrong,
2018.

2.2.4.3.2. Indicador Mercado Meta. De acuerdo con Herrera (2022), el mercado
meta en marketing se refiere al grupo especifico de personas que presentan caracteristicas y
necesidades alineadas con los productos o servicios que una empresa ofrece. Estas personas
tienen un alto potencial para convertirse en consumidores y son el foco de las estrategias de
marketing de la empresa. Para definir el mercado meta, es necesario identificar a los clientes
mas propensos a consumir los productos, dirigir de manera eficiente los esfuerzos de

publicidad y ventas, y establecer una relacion mas personalizada con ellos.

Para alcanzar su mercado objetivo, los vendedores utilizan tres tipos de canales de
comercializacidon: comunicacion, distribucion y servicio. Los canales de comunicacion
permiten transmitir y recibir mensajes a traves de diversos medios, como prensa, radio,
television, Internet y correo. Ademas, incluyen herramientas digitales como blogs, correos
electronicos y redes sociales, las cuales facilitan una interaccion mas directa con los
consumidores. Por otro lado, los canales de distribucion cumplen la funcion de facilitar la
venta y entrega del producto. Estos pueden ser directos, a través de Internet o teléfono, o
indirectos, mediante distribuidores, mayoristas y minoristas. Finalmente, los canales de
servicio respaldan la transacciéon mediante almacenes, empresas de transporte, bancos y

compaiias de seguros, garantizando asi una logistica eficiente (Kotler y Keller, 2018).

2.2.4.3.3. Indicador Diferenciacion. La diferenciacion consiste en destacar un
producto, servicio o marca frente a la competencia enfatizando sus caracteristicas, beneficios

o atributos inicos. Su propdsito es generar una ventaja competitiva que haga la oferta mas
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atractiva y capte la atencion de los consumidores. Para Rodrigues (2023), la diferenciacion
permite resaltar los aspectos mas distintivos y exclusivos de una marca, producto o empresa
en comparacion con sus competidores, facilitando que los consumidores identifiquen los
beneficios tnicos al momento de adquirir un producto o contratar un servicio.

Ademas, la diferenciacion puede basarse en diversos factores, como la calidad, el
disefio, la innovacidn, la experiencia del cliente o incluso la responsabilidad social
empresarial (Bricefio y Cuenca, 2023). De acuerdo con Castro (2010), esta estrategia es
fundamental para evitar la competencia basada inicamente en el precio, permitiendo que las
empresas establezcan una identidad s6lida en el mercado. Asimismo, una diferenciacion
efectiva contribuye a la fidelizacion de los clientes, ya que genera un mayor nivel de
satisfaccion y reconocimiento de la marca (Del Rio-Cortina et al., 2017).

2.2.4.4. Téacticas. Las tacticas se refieren a las actividades e iniciativas de
marketing disefiadas para implementar la estrategia general formulada en la etapa anterior.
Estas acciones descomponen la estrategia en pasos manejables y ejecutables, centrandose en
decisiones relacionadas con los elementos de la mezcla de marketing: producto, precio, plaza
y promocion. Ademas, las tacticas abarcan la seleccion de canales de marketing adecuados,
estrategias de comunicacion adaptadas al publico objetivo y métodos para fomentar el
compromiso con el cliente (VCMO, s.f.). Al alinear estos elementos, las tacticas garantizan
que la estrategia se traduzca en esfuerzos practicos que generen resultados efectivos,
manteniendo a la vez flexibilidad para adaptarse a las condiciones dindmicas del mercado.

2.2.4.4.1. Indicador Acciones Promocionales Propuestas. Este indicador hace
referencia al conjunto de actividades disefiadas para promover la ceramica con iconografia
Shawi del distrito de Balsapuerto, con el objetivo de aumentar su visibilidad, demanda y
valoracion en el mercado. Las acciones promocionales pueden incluir estrategias como ferias

artesanales, participacion en eventos culturales, alianzas con organizaciones y la creacion de
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material publicitario (folletos, banners y contenido promocional) que resalten la autenticidad
y el valor cultural de la cerdmica Shawi. Para Rodriguez (s.f.), las acciones en un plan
estratégico deben alinearse con los objetivos del mismo y ser monitoreadas para evaluar su
efectividad en términos de alcance, y conversion de ventas.

2.2.4.4.2. Indicador Presupuesto de Marketing. Este indicador se refiere a la
asignacion de recursos financieros necesarios para la ejecucion de las acciones contempladas
en el plan estratégico de marketing, particularmente aquellas orientadas a la promocion de la
ceramica con iconografia Shawi. La adecuada planificacién del presupuesto permite asegurar

la viabilidad de las actividades propuestas y optimizar el uso de los recursos disponibles.

SAP Concur (2024) sefiala que el presupuesto de marketing debe considerar diversos
costos, tales como la produccion de material publicitario, la organizacion de eventos y la
implementacion de servicios digitales. Asimismo, es fundamental que dicho presupuesto se
elabore de manera realista y detallada, priorizando aquellas acciones que generen un mayor
retorno sobre la inversion (ROI). De esta manera, el presupuesto no solo actiia como un
instrumento de control financiero, sino también como un elemento estratégico que garantiza

la coherencia entre los recursos disponibles y los objetivos del plan de marketing.

2.2.4.4.3. Indicador Impacto Esperado del Plan Estratégico de Marketing. Este
indicador hace referencia a la identificacion y valoracion de los posibles efectos que podrian
generarse a partir de las acciones planteadas dentro de un plan estratégico de marketing.
Asimismo, considera la importancia de establecer resultados esperados y mecanismos de
evaluacion que permitan medir la pertinencia y utilidad de las estrategias propuestas como
parte del proceso de planificacion y control estratégico. En ese sentido, Kotler y Armstrong
(2013) sostienen que la efectividad del marketing debe ser evaluada mediante procesos de
analisis y seguimiento que permitan valorar el cumplimiento de los objetivos y la eficiencia

de las acciones desarrolladas.
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2.2.4.5. Accion. De acuerdo con Bermeo y Rincon (2018), la etapa de accion
constituye una de las fases mas extensas dentro del plan estratégico de marketing, ya que en
ella se detallan de manera especifica las actividades a desarrollar, los recursos necesarios, los
responsables asignados y los plazos establecidos para su ejecucion. Esta etapa cumple la
funcidn de convertir las estrategias previamente definidas en acciones concretas, organizadas

y medibles, orientadas al logro de los objetivos planteados.

Asimismo, el plan de accion actiia como una guia operativa que permite ordenar y
coordinar las actividades de marketing, facilitando su implementacion de manera sistematica.
De igual forma, contribuye al seguimiento y evaluacion de los resultados, permitiendo
realizar ajustes oportunos en caso de desviaciones. En este sentido, la etapa de accion
garantiza la coherencia entre lo planificado y lo ejecutado, fortaleciendo la efectividad del

proceso estratégico.

2.2.4.5.1. Indicador Cronograma de Implementacion. Se orienta a organizar de
manera secuencial las actividades y etapas que conforman el plan estratégico de marketing,
estableciendo con claridad los tiempos de inicio y finalizacion de cada accion, asi como los
responsables encargados de su ejecucion (Nilsson, 2025). De esta manera, el cronograma
permite visualizar el desarrollo del plan en el tiempo, facilitando la coordinacion y el

cumplimiento de las tareas programadas.

Asimismo, el cronograma de implementacion debe contar con un grado de
flexibilidad que permita realizar ajustes ante posibles imprevistos, sin perder la estructura
necesaria para garantizar el logro de los objetivos dentro de los plazos establecidos. En este
sentido, se convierte en una herramienta clave para la planificacion, el seguimiento y el

control de las actividades de marketing.
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2.2.4.5.2. Indicador Responsables Designados. Este indicador se refiere a la
asignacion clara de las personas encargadas de ejecutar cada una de las acciones
contempladas en el plan estratégico de marketing. La identificacion de responsables permite
delimitar funciones y establecer niveles de compromiso, lo cual resulta fundamental para

asegurar el cumplimiento de las actividades previstas.

Ferreira (2024), sefala que la asignacion de responsables no solo facilita la
implementacion de las tacticas, sino que también mejora los procesos de seguimiento y
control, al permitir identificar con mayor precision los avances y posibles dificultades en la
ejecucion. Asimismo, contar con una estructura organizativa definida contribuye a fortalecer
la viabilidad del plan, promoviendo una gestion més ordenada, eficiente y orientada a

resultados.

2.2.4.5.3. Indicador Recursos Estimados por Accion. Este indicador se refiere a
la prevision y asignacion de los recursos necesarios para la ejecucion de cada una de las
acciones contempladas en el plan estratégico de marketing, incluyendo recursos materiales,
humanos y financieros. Su adecuada identificacién permite garantizar la viabilidad de las
actividades propuestas, asi como una mejor organizacion en su implementacion.

Rodriguez (s.f.) sefiala que una planificacion estratégica eficaz requiere estimar de
manera realista los recursos disponibles y necesarios, ya que esto facilita anticipar posibles
limitaciones operativas y tomar decisiones oportunas para su adecuada gestion. Asimismo, la
correcta asignacion de recursos contribuye a optimizar el uso de los medios disponibles,
evitando improvisaciones y fortaleciendo la eficiencia en la ejecucion del plan.

2.2.4.6. Control. El control es el conjunto de sistemas de informacion que
permiten monitorear el desempefio del plan una vez implementado, medir las desviaciones
que puedan surgir, identificar sus causas y tomar las acciones correctivas necesarias. Esta

etapa es esencial para garantizar que las estrategias y tacticas sigan el rumbo establecido y
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logren los resultados esperados (Schmidt et al., 2018). Asi, el control no se limita solo a
supervisar numeros o datos; también ayuda a detectar oportunidades de mejora y a responder
con flexibilidad ante los retos, asegurando que cada ajuste contribuya al cumplimiento de los
objetivos.

2.2.4.6.1. Indicadores Clave de Desempeiio (KPI). Se definen como métricas
que permiten evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos estratégicos establecidos en
el plan de marketing. Estos indicadores facilitan el seguimiento continuo de las acciones
implementadas, proporcionando informacion relevante sobre su eficacia y contribucion al
logro de los resultados esperados.

Pursell (2023) sefala que los KPI constituyen herramientas fundamentales para la
toma de decisiones, ya que permiten medir el desempefio de manera objetiva y detectar
posibles desviaciones en la ejecucion del plan. Asimismo, su correcta definicion y aplicacion
contribuye a mejorar la gestion estratégica, orientando los esfuerzos hacia aquellas acciones
que generan mayor impacto en la promocion y posicionamiento del producto.

2.2.4.6.2. Indicador Mecanismos de Retroalimentacion. 1.os mecanismos de
retroalimentacion se refieren a los procesos, herramientas o canales mediante los cuales se
recopila informacion sobre los resultados obtenidos a partir de la ejecucion del plan
estratégico, con el proposito de evaluar su efectividad, identificar posibles desviaciones y
realizar ajustes oportunos. Estos mecanismos permiten generar un flujo constante de

informacion que contribuye a la mejora continua de las acciones de marketing.

En el ambito del marketing, Anderson (2024) sefiala que la retroalimentacion resulta
esencial para comprender la percepcion del mercado objetivo, asi como el nivel de
satisfaccion de los clientes frente a los productos o servicios ofrecidos. Asimismo, permite
evaluar la eficacia de las estrategias implementadas, facilitando la toma de decisiones

orientadas a optimizar los resultados. De esta manera, los mecanismos de retroalimentacion
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se convierten en un componente clave para fortalecer la adaptabilidad y el desempefio del

plan estratégico.

2.2.5. Promocion de Ceramica con Iconografia Shawi

La promocion de la cerdmica con iconografia Shawi, siguiendo los elementos
establecidos por Philip Kotler y Gary Armstrong (2017), busca impulsar este valioso
elemento de identidad cultural a través de estrategias integrales que abarcan la publicidad, las
relaciones publicas, la promocion de ventas, el marketing directo y la venta personal. Estas
tacticas, adaptadas al contexto tradicional y digital, tienen como objetivo no solo aumentar la
visibilidad de la ceramica Shawi, sino también fortalecer la conexién entre los artesanos y el

mercado local, promoviendo asi el reconocimiento y la valorizacion de su legado cultural.

La mezcla de marketing es un concepto fundamental en el marketing contemporaneo.
Kotler y Armstrong (2017), la definen como "el conjunto de herramientas de marketing que
la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta" (p. 52). En
otras palabras, se refiere a los diversos esfuerzos destinados a influir en la demanda de un
producto. Estos esfuerzos pueden manifestarse de multiples formas, por lo que los autores los
categorizan en cuatro variables: producto, precio, plaza y promocion (p. 53). La promocion,
en particular, abarca un conjunto de acciones orientadas a persuadir al cliente mediante la

comunicacion de las caracteristicas y el valor del producto.

Algunos autores definen la promocidon como "cualquier medio de transmitir el
mensaje sobre un producto o servicio a clientes potenciales" (Ivanovic y Collin, 2003, p.
215). Esta idea se complementa con la concepcion de Santesmases et al. (2014), quienes la
describen como "la transmisioén de informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido
se refiere al producto o la empresa que lo fabrica o lo vende" (p. 285). En todos los casos, la

promocion, como el cuarto elemento del marketing, se orienta a difundir, a través de los
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medios utilizados por los clientes, los atributos de un producto con el fin de incentivar su

compra.

2.2.6. Dimensiones de la Promocion de Ceramica con Iconografia Shawi

Los negocios deben ir més alla de simplemente generar valor para el cliente; también
deben emplear la promocidn para comunicar ese valor de manera clara y persuasiva. La
promocion no constituye una herramienta tnica, sino una combinacién de varias estrategias.
En el marco del concepto de comunicaciones integradas de marketing, es ideal que la
empresa coordine meticulosamente estos elementos promocionales para transmitir un
mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus productos. Kotler y
Armstrong (2013), afirman que "la promocion no se basa en una sola herramienta, sino que
abarca una combinacién de ellas, las cuales incluyen cinco: publicidad, relaciones publicas,

promocion de ventas, ventas personales y marketing directo” (p. 354).

2.2.6.1. Publicidad. Kolter y Armstrong (2013), mencionan que la publicidad
abarca toda forma de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios que sea pagada e
impersonal, y que sea llevada a cabo por un patrocinador claramente identificado. Este tipo
de comunicacion estéa disefiada para influir en el publico objetivo a través de diversos medios,
como television, radio, prensa, internet y otros canales de difusion. La caracteristica de ser
impersonal significa que la publicidad no se dirige a individuos especificos de manera
directa, sino a un publico general, utilizando mensajes estandarizados para alcanzar una
audiencia amplia.

2.2.6.1.1. Indicador Puntos de Venta Especificos. Un punto de venta (PDV) o
Point of Purchase (POP) es el lugar donde los consumidores interactian con las marcas o
productos para realizar una compra. Este punto puede ser tanto fisico como digital y se

emplea principalmente para el posicionamiento de productos. En los tltimos afios, el punto
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de venta ha ganado mucha importancia, ya que desempeia un papel clave en la promocion de

articulos (Grupo Prom, 2021).

En el marco del estudio, los puntos de venta fisicos deben incorporar elementos de
ambientacion que remitan a la identidad Shawi. Esto puede incluir desde la disposicion de los
productos ceramicos en espacios que evoquen la tradicion, hasta la incorporacion de material
informativo sobre la historia, simbolismo y técnicas artesanales propias de la comunidad. De
esta manera, el cliente no solo adquiere un objeto decorativo o utilitario, sino que también se

sumerge en una experiencia cultural que refuerza el valor diferencial de la cerdmica.

2.2.6.1.2. Indicador Uso de medios Tradicionales. Los medios tradicionales
incluyen la prensa, la radio y la television. En estos medios, un emisor envia un mensaje que
llega al lector, radioescucha o televidente. No existe una interaccion directa entre el emisor y
el receptor, ya que la informacion se transmite de manera unidireccional, y es el publico

quien decide como interpretar el mensaje (Prieto, 2023).

Para la promocion de la ceramica con iconografia Shawi, resulta relevante combinar
el uso de medios tradicionales y digitales para lograr un alcance integral y adaptado a las
necesidades del mercado actual. Mientras que los medios tradicionales permiten difundir
mensajes cuidadosamente disefiados con gran impacto y credibilidad, los medios digitales se

destacan por su capacidad de interaccion, segmentacion y medicidon en tiempo real.

2.2.6.1.3. Indicador Participacion en Ferias. Las ferias constituyen espacios
estratégicos que facilitan la interaccion directa entre los productores y los consumidores, al
reunir a un publico objetivo interesado en productos especificos. Estos eventos no solo
permiten exhibir y comercializar los productos, sino también generar informacion valiosa en
un corto periodo de tiempo sobre las preferencias del mercado y las tendencias emergentes

(Puchalt, 2019).
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En este contexto, la participacion en ferias brinda a los artesanos la posibilidad de

obtener retroalimentacion inmediata por parte de los clientes, lo que contribuye a identificar
oportunidades de mejora en los productos y en las estrategias de promocioén. Asimismo, estos
espacios favorecen el establecimiento de contactos y alianzas con otros actores del sector,
como instituciones, distribuidores o promotores culturales. De esta manera, las ferias no solo
impulsan la visibilidad del producto, sino que también fortalecen su posicionamiento en el
mercado, especialmente en el caso de la cerdmica con iconografia Shawi, al permitir destacar

su valor cultural frente a otros productos.

2.2.6.2. Relaciones Publicas. Para Kolter y Armstrong (2013), las relaciones
publicas consisten en “forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al
obtener publicidad no pagada favorable, construir una buena imagen corporativa y manejar o
desviar rumores, historias y eventos desfavorables” (p. 357). Este enfoque abarca actividades

como patrocinios, mantenimiento de sitios web y organizacion de eventos.

Asimismo, Godin (2019) considera que las relaciones publicas “son el arte de contar
tu historia a la gente adecuada de la manera adecuada. Un arte que da voluntariamente la
espalda a la publicidad, que busca tinta a toda costa a cambio de la confianza que el
profesional del marketing tiene depositada en construir un motor para una idea” (p. 198).
Kotler y Armstrong ofrecen una definiciéon mas tradicional y estructurada de las relaciones
publicas, enfocandose en la gestion de la imagen corporativa, la obtencion de publicidad

gratuita y el manejo de eventos desfavorables.

Por otro lado, Godin se centra en el aspecto estratégico y narrativo de las relaciones
publicas, destacando la importancia de contar la historia de manera efectiva y la confianza en
la creacion de una idea. No obstante, desde ambas perspectivas las relaciones publicas son

una parte fundamental de la promocién para crear y difundir una historia al piblico deseado.
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2.2.6.2.1. Indicador Reconocimiento de Marca. El reconocimiento de marca es
una estrategia clave en marketing cuyo proposito es lograr que la marca sea recordada de
manera positiva por los consumidores. Esta estrategia busca establecer una fuerte presencia
en la mente del publico objetivo, asegurando que la marca sea reconocida y diferenciada en el
mercado. Al fortalecer la imagen de marca y asociarla con experiencias o valores positivos,
se pretende influir en la percepcion del consumidor, lo que puede mejorar la lealtad y
aumentar la probabilidad de eleccion de la marca sobre la competencia (Andrade, 2021). En
el contexto de la promocion de la cerdmica con iconografia Shawi, esta estrategia se vuelve
fundamental para establecer una fuerte presencia en la mente del publico objetivo,

diferenciandola de otras ofertas del mercado.

Al trabajar en el fortalecimiento de la imagen de marca, se busca que cada interaccion
con el producto ya sea a través de ferias, medios tradicionales o digitales, refuerce su
identidad auténtica. Esto se logra mediante la asociacion de la marca con experiencias
positivas, elementos culturales y valores que resuenen en el consumidor, lo que a su vez
fomenta la lealtad y aumenta la probabilidad de eleccion de la ceramica Shawi sobre otros

competidores.

2.2.6.2.2. Indicador Participacion en Medios Locales. Es una estrategia de
marketing que se enfoca en la promocidn y venta de productos o servicios dentro de un
mercado local. Esta estrategia puede implementarse mediante diversos canales, como la
prensa, la television, la radio y también a través de Internet. El objetivo es atraer y captar la
atencion de los consumidores en un area geografica especifica, adaptando las tacticas de

marketing para resonar con las necesidades y preferencias del publico local (Escala, s.f.).

La adaptacion de estrategias de marketing al ambito local permite disefiar mensajes y

campafias que resuenen con las necesidades y preferencias del publico especifico. En este
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sentido, la utilizacion de medios tradicionales, combinados con estrategias digitales, facilita
no solo la difusion de la herencia cultural de la ceramica Shawi, sino también la creacion de

vinculos emocionales que fortalecen la lealtad de la comunidad hacia el producto.

2.2.6.2.3. Indicador Alianzas con Instituciones Culturales. Las alianzas
estratégicas representan una colaboracion poderosa entre dos o mas entidades empresariales,
unidas con el propdésito de alcanzar objetivos que, de manera individual, podrian ser mas
dificiles alcanzarse (Mayol, 2022).

Al establecer colaboraciones con entidades gubernamentales, instituciones culturales,
organizaciones comunitarias y empresas afines, se combinan recursos, experiencias y
capacidades que permiten expandir el alcance del mercado, optimizar los recursos y disefiar
campafias de mayor impacto. Ademads, estas asociaciones facilitan la difusion cultural al
fortalecer el valor diferencial de la ceramica Shawi, resaltando su importancia como
manifestacion de identidad cultural.

2.2.6.3. Promocion de Ventas. Esta dimension consiste en “incentivos a corto
plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2013,
p. 357). La promocidn de venta tiene como finalidad captar la atencién del consumidor,
brindando incentivos significativos para la compra y utilizdndolo para destacar ofertas de
productos y aumentar ventas que han disminuido. Estas promociones fomentan una respuesta
inmediata al ofrecer recompensas. Mientras que la publicidad simplemente incentiva a
adquirir el producto, la promocion de ventas insta a comprarlo en el momento. No obstante,
los efectos de las promociones de ventas suelen ser temporales y, en general, no resultan tan
eficaces como la publicidad o la venta personal en la construccion de relaciones duraderas
con los clientes y en el desarrollo de una lealtad de marca a largo plazo.

2.2.6.3.1. Indicador Promocion en Punto de Venta. 1.a promocion en el punto

de venta comprende el conjunto de actividades de marketing que se desarrollan dentro del
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espacio comercial con el propdsito de incentivar la decision de compra del consumidor. Estas
acciones se complementan con técnicas de comercializacion visual, como el disefio de
vitrinas, la disposicion de los productos y el uso de carteleria atractiva, las cuales contribuyen

a captar la atencion del cliente y destacar las caracteristicas del producto (Del Mazo, 2021).

Asimismo, este tipo de promocion incluye estrategias directamente vinculadas al
producto o a la marca, tales como la entrega de cupones de descuento, la oferta de obsequios
o la implementacion de promociones especiales. En el caso de la ceramica con iconografia
Shawi, estas acciones pueden reforzarse mediante elementos visuales y mensajes que resalten
su valor cultural, generando una experiencia de compra mads significativa. De esta manera, la
promocion en el punto de venta no solo impulsa las ventas, sino que también contribuye al

posicionamiento del producto en la mente del consumidor.

2.2.6.3.2. Indicador Promociones por Temporada. La promocion de temporada
o estacionales son estrategias de marketing y ventas cuidadosamente planificadas que se
llevan a cabo en fechas conmemorativas clave a lo largo del afio. Tienen como objetivo
principal promover ofertas especiales y aumentar las ventas durante periodos especificos y
previamente determinados, aprovechando el interés y la demanda asociados a esas fechas
particulares (Cardozo, 2021). En el contexto de la cerdmica con iconografia Shawi, estas
estrategias podrian integrarse mediante ofertas especiales durante festividades locales o
regionales, reforzando asi la conexion entre la tradicion cultural y la innovacion en el disefo,
y consolidando el posicionamiento de la marca en el mercado.

2.2.64. Ventas Personales. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), esta
dimension abarca la presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con el
proposito de realizar ventas y construir relaciones con los clientes. A diferencia de las demas
dimensiones que se dirigen a un publico mas amplio, la venta personal se caracteriza por estar

centrada en vender de forma directa o cara a cara con el cliente, empleando medios de
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comunicacion tradicionales como mensajes y llamadas hasta medios digitales como

videollamadas.

Esta interaccion permite adaptar el mensaje a las necesidades y reacciones del cliente
para destacar los beneficios del producto o servicio de forma mas detallada. Ademas, la venta
personal no solo busca concretar la venta en el momento, sino también establecer una
relacion de confianza a largo plazo, lo que puede conducir a ventas repetidas y a una mayor
lealtad del cliente. Al ofrecer un enfoque personalizado, el vendedor puede responder de
manera inmediata a las preguntas y objeciones del cliente, lo que aumenta la probabilidad de

cerrar la venta.

2.2.6.4.1. Indicador Contacto con Clientes. El contacto con el cliente se refiere a
todos aquellos momentos en los que el consumidor interactia directa o indirectamente con
una marca. Estas interacciones pueden darse a través de diversos canales, como la atencion
brindada por el vendedor, la visita a un sitio web, la visualizacion de un anuncio o la
participacion en espacios digitales, entre otros. Cada uno de estos puntos de contacto influye
en la experiencia del cliente y en la percepcion que este construye sobre el producto y la

marca.

Lanhey (2023) sefiala que la calidad de estas interacciones resulta determinante en la
formacion de la imagen del producto, ya que una experiencia positiva puede fortalecer la
confianza y la intencion de compra, mientras que una experiencia negativa puede afectar la
relacion con el consumidor. En el caso de la ceramica con iconografia Shawi, el contacto
directo entre artesano y cliente adquiere un valor especial, pues permite transmitir no solo las
caracteristicas del producto, sino también su significado cultural. De esta manera, el contacto
con el cliente se convierte en un elemento clave para fortalecer el vinculo emocional y

mejorar la experiencia de compra.
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2.2.6.4.2. Indicador Promedio de Ventas. El promedio de ventas es una métrica
que permite calcular el monto medio que los clientes gastan en cada transaccion, lo que
facilita evaluar el desempefio comercial de un producto o negocio. Este indicador
proporciona informacion relevante sobre el comportamiento de compra del cliente y el nivel

de efectividad de las estrategias de precios y promocioén implementadas (Da Silva, s.f.).

En este sentido, el analisis del promedio de ventas no solo permite medir los ingresos
generados, sino también identificar oportunidades para incrementar el valor de cada
transaccion, ya sea mediante la mejora de la oferta, la presentacion del producto o la
incorporacion de estrategias promocionales. En el caso de la cerdmica con iconografia Shawi,
este indicador resulta til para evaluar el impacto de las acciones de promocion y el grado en

que el valor cultural del producto influye en la disposicion de pago del cliente.

2.2.6.4.3. Indicador Satisfaccion del Cliente. La satisfaccion del cliente se
refiere al nivel de agrado o conformidad que experimenta un consumidor después de haber
adquirido y utilizado un producto o servicio. Este concepto se genera cuando las expectativas
del cliente son cumplidas o superadas, lo que influye directamente en la percepcion que este

desarrolla hacia la marca (efficy, s.f.).

La satisfaccion del cliente constituye un factor clave para fomentar la lealtad y la
fidelizacion, ya que una experiencia positiva incrementa la probabilidad de recompra y
recomendacion del producto a otros consumidores. En el caso de la cerdmica con iconografia
Shawi, la satisfaccion no solo estd vinculada a la calidad del producto, sino también a la
experiencia de compra y al valor cultural percibido. De esta manera, este indicador permite
evaluar el grado en que los artesanos logran generar experiencias significativas que
fortalezcan la relacion con sus clientes y contribuyan a la sostenibilidad de su actividad

comercial.
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2.2.6.5. Marketing Directo. Esta dimension hace referencia a las conexiones
directas con consumidores individuales cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una
respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con los clientes (Kotler y
Armstrong, 2013). A través de canales como el correo electronico, mensajes de texto, correo
postal, telemarketing y publicidad dirigida en linea, las empresas pueden personalizar sus
mensajes y ofertas para adaptarse a las necesidades y preferencias especificas de cada
consumidor. Esta estrategia permite un alto nivel de segmentacion, lo que mejora la eficacia
de las campanas al dirigirse a los clientes mas propensos a responder. Ademas de generar
ventas inmediatas, el marketing directo también busca fortalecer la lealtad del cliente y
fomentar una relacion continua que puede resultar en futuras interacciones comerciales.

2.2.6.5.1. Indicador Numero de Referencia de Cliente. El nimero de referencias
de cliente se refiere a la cantidad de recomendaciones que realizan los consumidores sobre un
producto o servicio a su entorno cercano, ya sea a través de conversaciones informales, redes
sociales 0 mecanismos mas estructurados promovidos por las organizaciones. Estas
recomendaciones suelen originarse a partir de experiencias positivas de compra y constituyen

una forma de comunicacion indirecta altamente influyente (QuestionPro, s.f.).

En este sentido, las referencias de clientes representan un elemento clave dentro de las
estrategias de marketing, ya que contribuyen a la difusion del producto de manera orgéanica y
generan mayor credibilidad frente a potenciales compradores. Los consumidores que
recomiendan un producto actian como promotores de la marca, transmitiendo confianza y
validando la calidad del mismo. En el caso de la cerdmica con iconografia Shawi, este
indicador resulta especialmente relevante, debido a que la recomendacion personal y el boca
a boca fortalecen la percepcion del valor cultural del producto y favorecen la captacion de

nuevos clientes.
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2.2.6.5.2. Indicador Numero de Clientes Recurrentes. El numero de clientes
recurrentes hace referencia a la cantidad de consumidores que realizan compras de manera
repetida en un determinado periodo, como resultado de su satisfaccion con los productos o
servicios ofrecidos. Este tipo de cliente mantiene una relacion continua con la marca, lo que

refleja un nivel de confianza y preferencia consolidado (Diaz, 2020).

En este sentido, la recurrencia de compra constituye un indicador clave para evaluar la
fidelizacion del cliente, ya que evidencia no solo la calidad del producto, sino también la
efectividad de las estrategias de atencion y promocion. En el caso de la ceramica con
iconografia Shawi, la presencia de clientes recurrentes puede estar asociada tanto a la
experiencia positiva de compra como al valor cultural percibido del producto. De esta
manera, este indicador permite analizar la capacidad de los artesanos para generar relaciones

duraderas con sus clientes y asegurar la sostenibilidad de su actividad comercial.

2.2.6.3. Indicador Testimonios y Comentarios Directos. Los testimonios y
comentarios directos se refieren a las opiniones que los clientes expresan sobre su experiencia
con un producto o servicio, las cuales pueden incluir aspectos como la calidad, el proceso de
compra y la atencion recibida. Estas valoraciones pueden manifestarse de forma verbal,
escrita o a través de plataformas digitales, convirtiéndose en una fuente importante de

informacion sobre la percepcion del consumidor.

En este sentido, Skeepers (2023) sefiala que los testimonios positivos aportan
beneficios significativos a las marcas, ya que contribuyen a mejorar su visibilidad, fortalecer
su reputacion y generar mayor reconocimiento en el mercado. Asimismo, estos comentarios
influyen en la toma de decisiones de otros consumidores, al actuar como referencias
confiables basadas en experiencias reales. En el caso de la ceramica con iconografia Shawi,

los testimonios permiten transmitir no solo la calidad del producto, sino también su valor



cultural, lo que favorece la conexion emocional con potenciales clientes y fortalece la

credibilidad de los artesanos.
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2.3. Definicion de Término Basicos

1. Plan Estratégico: “Es el proceso de formular y ejecutar las estrategias de la
organizacion con el proposito de insertarla, por medio de su mision, en el
entorno donde acttia y su producto basico es el plan para la accion
organizacional integrada y cohesiva” (Chiavenato y Sapiro, 2017, p. 41).

2. Plan estratégico de marketing: “Es el documento que resume la planificacion
de las estrategias de marketing para un periodo determinado, incluyendo
objetivos, indicadores, analisis, entre otra informacion importante para orientar
a la empresa” (Cardenas, 2021, p. 6).

3. Promocion de ceramica con iconografia Shawi: “Es el conjunto de acciones
orientadas a persuadir al cliente mediante la comunicacion de las caracteristicas
y el valor del producto” (Kotler y Armstrong, 2013. p. 52).

4. Etnia Shawi: Son un pueblo indigena de la Amazonia peruana que hablan la
lengua kapunan que forma parte de las lenguas Cahuapanas. Habitan en las
riberas de los rios Paranapura y sus afluentes, Cahuapanas, Sillay, Supayacu y
Shanusi (Ministerio de Cultura, s.f.).

5. Iconografia Shawi: “Es el conjunto de disefios geométricos y zoomorfos de la
etnia Shawi que son utilizados en sus artesanias, textiles y ceramicas para

transmitir su cosmovision e identidad cultural” (Aizana y Rengifo, 2016, p. 26).
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2.4. Formulacion de Hipdtesis

Para Hernandez Sampieri et al. (2014), las hipotesis “son las guias de una
investigacion o estudio. Las hipdtesis indican lo que tratamos de probar y se definen como
explicaciones tentativas del fendmeno investigado” (p. 104). Asi, las hipotesis son
suposiciones previas sobre los resultados que se obtendran en la investigacion. Sin embargo,

los autores también mencionan que:

No en todas las investigaciones cuantitativas se plantean hipotesis. El hecho de que
formulemos o no hipotesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio. Las
investigaciones cuantitativas que formulan hipdtesis son aquellas cuyo planteamiento define
que su alcance sera correlacional o explicativo, o las que tienen un alcance descriptivo, pero

que intentan pronosticar una cifra o un hecho (p. 136).

En consecuencia, en el presente estudio, cuyo proposito fue conocer la situacion
actual de la promocion de la ceramica con iconografia Shawi en el distrito de Balsapuerto
considerando las dimensiones de publicidad, relaciones publicas, promocidn de ventas,
ventas personales y marketing directo, no se formuld hipétesis, dado que no se pretendio
establecer relaciones causales ni realizar prondsticos numéricos, sino mas bien generar un

diagnostico que sirviera como base para el disefio de un plan de marketing estratégico.

2.5. Identificacion de Variables

2.5.1. Variable 1: Plan Estratégico de Marketing
Es el documento que resume la planificacion de las estrategias de Marketing para un

periodo determinado, incluyendo objetivos, indicadores, analisis, entre otra informacion

importante para orientar a la empresa” (Cardenas, 2021, parr. 6).

2.5.2. Variable 2: Promocion de Ceramica con Iconografia Shawi
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Es el conjunto de acciones orientadas a persuadir al cliente mediante la comunicacion

de las caracteristicas y el valor del producto (Kotler y Armstrong, 2013, p. 52).

2.6. Operacionalizacion de Variables
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala
Operacional
Plan La variable sera Analisis de la Mision
estratégico de medida a través deun  situacion Vision
marketing cuestionario con escala
Likert, orientado a FODA
evaluar el nivel de Matriz EFE
conocimiento que Matriz EFI
poseen los artesanos — — —
acerca de las etapas de Objetivos Visibilidad y difusion
un plan estratégico Interaccion con clientes
(aqél@sis de situaci.(')n, Percepcion y valor cultural
objetivos, estrategias, "~ Egirategias Segmentacion de mercado
tacticas, accion y
control). Mercado meta
Diferenciacion Ordinal
Tacticas Acciones promocionales
propuestas
Presupuesto de marketing
Impacto esperado
Accion Cronograma de implementacion
Responsables designados
Recursos estimados por accion
Control Indicadores clave de desempefio
(KPI)
Mecanismos de retroalimentacion
Promocion de La variable sera Publicidad Punto de venta especificos
ceramica con  medida mediante un Uso de medios tradicionales
iconografia cuestionario Participacién en ferias
Shawi estructurado con - —
escala de Likert en Rrelaleones Reconocimiento de marca
bases a las publicas Participacion en medios locales
dimensiones : TR
- . Alianzas con instituciones
publicidad, relaciones ltural
publicas, promocion — culuares
de ventas. ventas Promocion de Promocioén en punto de venta Ordinal
) rdina

personales y marketing
directo

ventas

Promociones por temporada

Ventas Contacto con clientes
personales Promedio de ventas

Satisfaccion del cliente
Marketing Numero de referencias de cliente
directo

Numero de clientes recurrentes

Testimonios y comentarios
directos
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CAPITULO III: METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

3.1.Tipo de Investigacion

Para Castro et.al. (2023), la investigacion aplicada son estudios innovadores
orientados a generar nuevos conocimientos enfocados en resolver un problema concreto,
fundamentados en los hallazgos de la investigacion bésica. Este tipo de investigaciones se
caracterizan porque su desarrollo suele requerir menos tiempo y sus beneficios para la
sociedad resultan mas evidentes, ya que se traducen en soluciones practicas y en aportes

directamente vinculados con la realidad.

En este sentido, la presente investigacion adoptod un enfoque de tipo aplicado para
disefiar un plan estratégico de marketing orientado a la promocion de la ceramica con
iconografia shawi. Esta propuesta no se limitd tinicamente a la revision conceptual, sino que
se concentra en la creacion de estrategias viables que permitieran potenciar el reconocimiento
cultural de la comunidad shawi, fortalecer el posicionamiento de sus productos y generar un

impacto positivo en la preservacion y difusion de su identidad cultural.
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3.2. Nivel de Investigacion

De acuerdo con Medianero (2022), en las investigaciones descriptivas, el principal
objetivo del investigador es comprender en profundidad un problema especifico. Este
problema puede estar representado por una o mas variables, y el interés radica en obtener una
vision detallada y completa de la situacion. En este tipo de investigacion no se pretende
establecer o confirmar relaciones de dependencia funcional entre el problema y sus posibles

causas o efectos, sino proporcionar una descripcion exhaustiva del fenomeno estudiado.

Por otro lado, las investigaciones propositivas constituyen estudios orientados a
disefiar y describir una solucion destinada a resolver un problema especifico. Dicho problema
puede corresponder tanto a la satisfaccion de una necesidad concreta como a la optimizacion

de procesos, recursos o condiciones en un determinado contexto (Medianero 2022).

Por consiguiente, el nivel de la investigacion fue descriptivo - propositivo, ya que el
estudio no se limito solo a describir la situacion actual del problema, sino que busco plantear
estrategias y acciones que contribuyeran a optimizar la visibilidad y comercializacion de

estos productos artesanales en el mercado local y regional.

El caracter de la investigacion permitié obtener una vision clara, sistematica y
ordenada del fenomeno estudiado, permitiendo reconocer las particularidades de la dinamica
comercial de la ceramica con iconografia Shawi. Asimismo, proporcion6 informacion precisa
acerca de las percepciones y experiencias de los actores involucrados, lo que resulto

fundamental para sentar las bases del componente propositivo de la investigacion.

3.3.Métodos de Investigacion

Segtn Hernandez Sampieri et al. (2014) el enfoque cuantitativo “ofrece la posibilidad
de generalizar los resultados mas ampliamente, otorga control sobre los fendmenos, asi como

un punto de vista basado en conteos y magnitudes” (p. 47). En concordancia con ello, la
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presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con el propoésito de obtener
datos objetivos y medibles que permitieran analizar la situacion actual de la promocién de la
ceramica con iconografia Shawi y, a partir de ello, sustentar el disefio de un plan estratégico

de marketing.

3.4. Diseiio de Investigacion

El disefio de una investigacion “se refiere al plan o estrategia concebida para obtener
la informacion que se desea con el fin de responder al planteamiento del problema
(Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 160). En las investigaciones cuantitativas, los disefos se
utilizan no solo para confirmar las hipotesis formuladas, sino también para aportar pruebas
solidas y respaldar los lineamientos establecidos en el estudio. Estos disefios permiten
verificar de manera sistematica y rigurosa las teorias propuestas, asegurando que las
conclusiones obtenidas estén fundamentadas en datos precisos y relevantes para la
investigacion. A su vez, los autores plantean que el disefio no experimental consiste en
“observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos” (p. 184). No se
tiene un control directo sobre estas variables, ni se puede intervenir en ellas, ya que tanto las

variables como sus efectos ya han sucedido.

En el disefio no experimental, los disefos de investigacion transversales recopilan
datos en un unico momento, en un tiempo especifico (Liu, 2008; Tucker, 2004, citado en
Hernandez Sampieri et al., 2014). Su objetivo es describir las variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un punto temporal determinado. Es comparable a "tomar una
fotografia" de un evento o situacioén en un instante especifico. Por lo tanto, la investigacion se
llevo a cabo con un disefio no experimental transversal, ya que los datos se recopilaron en
una unica ocasion con el fin de entender la situacion actual de la promocion de la ceramica

con iconografia Shawi.
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N/

tn

Donde:

M: Muestra de estudio

O: Informacién recogida de los sujetos
D: Diagnostico y evaluacion

tn: Fundamentacion teorica

P: Propuesta

3.5. Poblacion y Muestra

Para Arias et al. (2016), la poblacion de estudio es un “conjunto de casos, definido,
limitado y accesible que formara el referente para la eleccion de la muestra y que cumple con
una serie de criterios predeterminado” (p. 202). En este sentido, la poblacion de estudio
estuvo conformada por artesanos que elaboraban y comercializaban ceramica con iconografia

Shawi y que residian en la ciudad de Yurimaguas.

Asimismo, Herndndez Sampieri et al. (2014), define a la muestra como un ““subgrupo
de la poblacién o universo de interés, sobre el cual recolectardn los datos pertinentes, y
debera ser representativa de dicha poblacion” (p. 196). En consecuencia, la muestra de este
estudio estuvo compuesta por 24 artesanos que elaboraban y comercializaban ceramica con
iconografia Shawi y que residian en la ciudad de Yurimaguas. Dado que el grupo de

artesanos era relativamente pequefio y manejable, se optd por incluir a toda la poblacién
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disponible, lo que permiti6 garantizar una representacion completa. Este enfoque facilit6 la
obtencion de datos precisos y significativos, sin necesidad de ampliar la muestra debido a la

limitada cantidad de participantes.

Tabla 2

Poblacion y Muestra de Estudio

Artesanos que elaboran y comercializan
ceramica con iconografia Shawi en la ciudad Cantidad
de Yurimaguas

Mujeres 17
Hombres 7
Total 24

Nota. Elaboracion propia con base a una lista proporcionada por la unidad de turismo y
ecoturismo de la Municipalidad Provincial de Alto Amazonas (comunicacion personal,

setiembre de 2025).

3.5.1. Criterios de Inclusion
e Ser artesano(a) dedicado a la elaboracion y comercializacion de ceramica con
iconografia Shawi.
e Residir en la ciudad de Yurimaguas.
e Participar activamente en la comercializacion de sus productos en ferias, talleres
o punto de venta locales.
3.5.2. Criterios de Exclusion
e Artesanos que no elaboraban cerdmica con iconografia Shawi.
e Artesanos que no participaba en procesos de comercializacion, es decir, que
producian unicamente para uso personal.
e Personas que no residian en la ciudad de Yurimaguas al momento de la

aplicacion de los instrumentos.
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3.6. Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos

Las técnicas e instrumentos son los métodos y procedimientos que permiten al
investigador establecer un vinculo con el objeto o sujeto de estudio; en otras palabras, definen
la manera en que se recolectara y aplicara la informacion necesaria para la investigacion

(Pardina 1989, como se citd en Montes, 2000).

Para la recoleccion de datos se aplicaron dos encuestas dirigidas a los artesanos de la
ciudad de Yurimaguas que elaboran y comercializan ceramica con iconografia Shawi. La
primera encuesta se aplicod con el propdsito de identificar y evaluar los conocimientos de los
artesanos sobre los componentes de un plan estratégico de marketing. La segunda encuesta
buscd conocer las estrategias empleadas por los artesanos para promocionar la ceramica con
iconografia Shawi, indagando sobre la publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas,

ventas personales y marketing directo.

Ambos instrumentos, estuvieron conformados por preguntas cerradas que facilitaron
la sistematizacion de los datos y permitieron obtener resultados cuantificables. La
informacion recolectada constituyo la base para analizar la situacion actual de la promocion
de la ceramica con iconografia Shawi y elaborar propuestas de mejora en el marco de un plan

estratégico de marketing.

3.7. Seleccion, Validacion y Confiabilidad de los Instrumentos de Investigacion
3.7.1. Validez

La validez de un instrumento de investigacion se refiere al grado en que éste mide la
variable que se pretende medir. En otras palabras, expresa la precision con la que los items
del instrumento representan el constructo teorico en estudio. Un instrumento valido garantiza
que los resultados obtenidos reflejan fielmente la realidad del objeto investigado, sin estar

distorsionados por errores conceptuales (Hernandez Sampieri et al. 2018). Para este estudio,



70
la validez se realizo a través del juicio de expertos en la materia de investigacion, lo que
permitid asegurar que las variables plan estratégico de marketing y promocion de ceramica
con iconografia Shawi se midieran bajo los criterios de claridad, objetividad, actualidad,
organizacion, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia y metodologia y

pertinencia.

3.7.2. Confiabilidad

La confiabilidad alude a la consistencia o estabilidad de los resultados obtenidos con
un instrumento de medicidon. Un instrumento es confiable cuando, al aplicarse en condiciones
similares y a muestras comparables, produce resultados equivalentes. Esto implica que las
mediciones no dependen del azar ni de circunstancias momentédneas, sino que reflejan una
medicion uniforme y reproducible del fendmeno (Herndndez Sampieri et al. 2018). Para el

presente estudio se midid la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach.

Tabla 3
Nivel de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
Coeficiente alfa> 0,9 Excelente

Coeficiente alfa > 0,8 Bueno

Coeficiente alfa > 0,7 Aceptable
Coeficiente alfa > 0,6 Cuestionable
Coeficiente alfa > 0,5 Inaceptable

Nota. Castillo-Sierra et al. (2018)

Tabla 4

Confiabilidad de la variable plan estratégico de marketing
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.947 57

Nota. Resultados obtenidos del software IBM SPSS Statistics
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El coeficiente alfa de Cronbach obtenido para la variable plan estratégico de
marketing fue de 0.947, lo que evidencia un nivel de confiabilidad excelente del instrumento
al superar ampliamente el valor minimo de 0.70 establecido en la literatura. Este resultado
sugiere que los items presentan una alta correlacion interna que miden de manera coherente y

consistente el mismo constructo.

Tabla 5

Confiabilidad de la variable promocion de ceramica con iconografia shawi

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.935 42

Nota. Resultados obtenidos del software IBM SPSS Statistics

El coeficiente alfa de Cronbach obtenido para la variable promocion de ceramica con
iconografia Shawi fue de 0.935, lo que evidencia un nivel de confiabilidad excelente del
instrumento, al superar ampliamente el valor minimo de 0.70 establecido en la literatura. Este
resultado sugiere que los items presentan una alta correlacion interna que miden de manera

coherente y consistente el mismo constructo.

3.8. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

El procesamiento y andlisis de los datos se realizaron siguiendo un enfoque
cuantitativo y descriptivo, acorde con la naturaleza y objetivos de la investigacion. Los datos
obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los artesanos fueron organizados,

codificados y tabulados utilizando los programas Microsoft Excel y IBM SPSS Statistic.

En primer lugar, las respuestas de los instrumentos con escala de Likert fueron

codificadas en valores numéricos del 1 al 5, donde 1 represent6 el nivel mas bajo de acuerdo
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o conocimiento y el 5 el nivel mas alto. Posteriormente, se efectu6 una revision y depuracion

de los datos para asegurar su consistencia y eliminar posibles errores de registro.

Posteriormente, se realiz6 un analisis descriptivo mediante el calculo de frecuencias y
medias aritméticas, con el proposito de identificar el nivel de conocimiento, percepcion y
aplicacion de las etapas del plan estratégico de marketing, asi como el grado de desarrollo de
las acciones de promocion de la ceramica con iconografia Shawi. Finalmente, los resultados
se representaron en tablas y graficos estadisticos, acompanados de su interpretacion analitica

en funcidn de las dimensiones e indicadores de cada variable de estudio.

3.9. Tratamiento Estadistico

El tratamiento estadistico de los datos se basé en el uso de la estadistica descriptiva y
analisis de fiabilidad, con el fin de garantizar la validez y coherencia de la informacion

obtenida.

En primer lugar, se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar la
consistencia interna de los cuestionarios utilizados en la investigacion; uno referido a la
variable plan estratégico de marketing y otro a la variable promocion de la ceramica con
iconografia Shawi. Este procedimiento permitié comprobar que los instrumentos median de

forma confiable las dimensiones e indicadores propuestos.

Posteriormente, se recurri6 a la estadistica descriptiva para analizar las respuestas de
los participantes. Se calcularon medidas de tendencia central, lo cual permiti6 establecer los

niveles de conocimiento, percepcion y aplicacion en relacion con las variables estudiadas.

Para interpretar las medias obtenidas, se emple6 una escala de niveles interpretativos
construida a partir del rango total de la escala Likert utilizada y dividida en intervalos iguales,
siguiendo los criterios metodolégicos sugeridos por Hernandez Sampieri et al. (2014),

quienes recomiendan delimitar los niveles mediante la subdivision del rango de respuesta.
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Esta metodologia es coherente con lo planteado por Sullivan et al. (2009), quien establece
que los intervalos deben ser equidistantes, continuos y mutuamente excluyentes para
garantizar una clasificacion valida. Asimismo, Boone, H y Boone, D (2012) y Joshi et al.
(2015) avalan el uso de rangos ordinales para la interpretacion cualitativa de promedios de

escala de Likert.

Con base en este sustento tedrico, la escala interpretativa quedo definida de la
siguiente manera: 1.00 — 2.49 = Bajo; 2.50 — 3.49 = Medio; 3.50 — 4.49 = Medio Alto; 4.50 —
5.00 = Alto, permitiendo una interpretacion objetiva de los resultados obtenidos en cada
dimension. El andlisis estadistico fue realizado mediante el programa IBM SPSS Statistics,
mientras que la elaboracion de graficos y tablas complementarias se efectudé en Microsoft

Excel.

3.10. Orientacién Etica Filoséfica y Epistemologica

La presente investigacion se sustento en una orientacion ética, filosofica y

epistemologica que garantizo la rigurosidad académica y el respeto a los participantes.

Desde el plano ético se procurd en todo el momento el respeto a la dignidad y
autonomia de los artesanos participantes. Se aplicaron principios como la confidencialidad, el
consentimiento informado y la voluntariedad de la participacion, asegurando que los datos

recolectados fueran utilizados Gnicamente con fines académicos.

En el plano filosoéfico, el estudio se fundamenté en el pragmatismo, perspectiva que
reconoce el valor de la aplicacion practica del conocimiento y la integracion de enfoques
diversos para comprender fenomenos complejos. Esta postura permitié una comprension

integral de la realidad investigada.
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Desde la dimension epistemologica, la investigacion se adscribid al enfoque
cuantitativo, sustentado en el paradigma positivista, el cual se caracteriza por la observacion

objetiva y la medicion de los fendmenos sociales.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Descripcion del Trabajo de Campo y/o Laboratorio

El trabajo de campo se desarroll6 entre los meses de setiembre y octubre del afio 2025
en la ciudad de Yurimaguas, provincia de Alto Amazonas, region Loreto. Durante este
periodo se llevo a cabo la aplicacion de los cuestionarios estructurados a los artesanos
dedicados a la elaboracion y comercializacion de ceramica con iconografia Shawi, con el
proposito de recopilar informacion cuantitativa sobre su nivel de conocimiento, percepcion y
aplicacion de las etapas del plan estratégico de marketing, asi como sobre las acciones de

promocion que implementaban.

Las encuestas fueron aplicadas de manera presencial en los talleres artesanales donde
los participantes desarrollaban sus actividades productivas. Este entorno permiti6 establecer
un contacto directo con los artesanos y garantizar la veracidad de las respuestas obtenidas,

logrando encuestar a 24 artesanos (total de la poblacion).

Cada aplicacion tuvo una duracion aproximada de 15 a 25 minutos por participante, y
fue realizada en un ambiente de confianza y respeto hacia los participantes. Esto permitid
recoger informacion directa y verificable, asegurando la calidad de los datos y el

cumplimiento de los objetivos metodologicos del estudio.
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4.2. Presentacion, Analisis
Objetivo Especifico N° 1:

Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde la dimension andlisis de la

situacion del plan estratégico de marketing.

Tabla 6

Resultados de la dimension Andlisis de la situacion por indicador

Desviacion Nivel
Indicador Media

Estandar Interpretativo
Mision 2.03 0.09 Bajo
Vision 1.93 0.06 Bajo
FODA 1.63 0.04 Bajo
Matriz EFE  1.50 0.05 Bajo
Matriz EFI  1.32 0.02 Bajo

Los resultados obtenidos de la tabla 6 evidencian que los artesanos presentan un nivel
bajo en todos los indicadores evaluados, con medias que oscilan entre 1.32 y 2.03. Este
resultado sugiere que, en general, los participantes no han desarrollado ni aplicado
formalmente los componentes iniciales de un plan estratégico de marketing, tales como la
formulacion de la mision, vision y analisis FODA. Asimismo, se observa que los valores mas
bajos corresponden a la Matriz EFE y a la Matriz EFI, lo cual indica una limitada
identificacion evaluacion de los factores internos y externos que influyen en su actividad
comercial. En tanto, los indicadores Mision y Vision obtuvieron los valores mas altos dentro
del mismo nivel interpretativo, lo que refleja una leve aproximacion a la compresion de estos

elementos, aunque aun insuficiente para considerarse una practica establecida.
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Dimension Analisis de Situacion
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Figura 1. Medias de los indicadores de la dimension Andlisis de situacion

En la figura 1 se puede apreciar que todos los indicadores de la dimension analisis de
situacion presentan valores de media inferiores a 2.50, lo que corresponde al nivel bajo segliin
los rangos establecidos en la escala de Likert. Esta tendencia central general indica que los
artesanos no cuentan con un conocimiento estructurado ni aplican formalmente las etapas
iniciales del plan estratégico de marketing.

Objetivo Especifico N° 2:

Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde la dimension objetivos del plan

estratégico de marketing.

Tabla 7

Resultados de la dimension Objetivos por indicador

Indicador Media Desylaclon Nivel .
Estandar Interpretativo
Visibilidad y difusion  1.81 0.05 Bajo
Int .
n‘ eraccion con 163 0.05 Bajo
clientes
P 10 1
ercepcion y valor 188 0.06 Bajo

cultural
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Los resultados de la Tabla 7 muestran que los artesanos presentan un nivel bajo en

todos los indicadores analizados, con medias que varian entre 1.63 y 1.88. Esto refleja que los
participantes no han establecido ni ejecutado adecuadamente objetivos estratégicos
orientados al desarrollo de su actividad. Ademas, se aprecia que el indicador Interaccion con
clientes obtuvo la media mas baja, lo cual evidencia una gestion limitada del vinculo
comercial con el consumidor. Por su parte, los indicadores Visibilidad y difusion y
Percepcion y valor cultural presentan valores ligeramente superiores dentro del mismo nivel
interpretativo, lo que sugiere una incipiente consideracion de la promocion del producto y el
reconocimiento cultural asociado a la ceramica, aunque aun insuficiente para generar un
impacto significativo en el mercado.

Dimensién Objetivos
1.90 1.88
1.85
1.80
175
= 1.70
1.65
1.60
1.55
1.50

1.63

Visibilidad y difusion Interaccién con clientes Percepcion y valor
cultural

Indicadores

Figura 2: Medias de los indicadores de la dimension Objetivos

En la figura 2 se puede apreciar que todos los indicadores de la dimension objetivos
presentan valores de media inferiores a 2.50, lo que corresponde al nivel bajo segin los
rangos establecidos en la escala de Likert. Esta tendencia evidencia que los artesanos no han
definido ni aplicado objetivos estratégicos orientados al fortalecimiento de la promocion y
posicionamiento de su producto. En particular, los bajos valores en los indicadores

Visibilidad y difusion, Interaccion con clientes y Percepcion y valor cultural reflejan la
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ausencia de metas claras relacionadas con la proyeccion comercial y el reconocimiento del
valor cultural de la cerdmica, lo que limita su desarrollo en el mercado local y regional.

Objetivo Especifico N° 3:

Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde las dimensiones de estrategias y
tacticas del plan estratégico de marketing.

Tabla 8

Resultados de la dimension Estrategias por indicador

Desviacion Nivel
Indicador Media

Estandar Interpretativo
Segmentacion de )

1.68 0.03 Bajo

mercado
Mercado meta 1.60 0.03 Bajo
Diferenciacion 1.60 0.02 Bajo

Los resultados de la Tabla 8 muestran que los artesanos presentan un nivel bajo en
todos los indicadores analizados, con medias que oscilan entre 1.60 y 1.68. Esto evidencia
que los participantes no han definido ni aplicado estrategias formales relacionadas con la
segmentacion, la identificacion del mercado meta y la diferenciacion del producto. El
indicador segmentacion de mercado obtuvo la media mas alta (1.68), lo que sugiere una leve
percepcion sobre la existencia de distintos tipos de consumidores, aunque sin una
delimitacion clara ni acciones concretas. Por otro lado, los indicadores Mercado meta y
Diferenciacion alcanzaron las medias mas bajas (1.60), lo cual evidencia que los artesanos
aln no identifican con precision a su publico objetivo ni utilizan la singularidad cultural de la
ceramica como elemento de posicionamiento. En conjunto, los resultados muestran la
ausencia de una planificacion orientada al fortalecimiento competitivo y al desarrollo

comercial de la cerdmica con iconografia Shawi.
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Dimension Estrategias
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Figura 3: Medias de los indicadores de la dimension Estrategias
En la Figura 3 se aprecia que los indicadores correspondientes a la dimension

Estrategias presentan medias bajas, todas por debajo de 1.70, lo que las ubica en el nivel bajo
segun los rangos establecidos. Este resultado refleja que los artesanos no han definido
claramente los segmentos de mercado a los que dirigen sus productos, ni han establecido un
mercado meta especifico. Asimismo, la baja media del indicador Diferenciacion evidencia
que aun no se aprovecha de manera estratégica el valor cultural de la iconografia Shawi como
elemento distintivo frente a otros productos artesanales. Estos resultados muestran una
carencia de planificacion orientada al posicionamiento y diferenciacion competitiva de la

ceramica.

Tabla 9

Resultados de la dimension Tacticas por indicador

Indicador Media Desviacion Estindar Nivel Interpretativo
Acciones promocionales propuestas 1.60  0.03 Bajo
Presupuesto de marketing 1.58  0.09 Bajo
Impacto esperado 1.60  0.03 Bajo

Los resultados de la Tabla 9 muestran que los indicadores de la dimension Tdacticas

presentan medias bajas, con valores que oscilan entre 1.58 y 1.60, ubicandose todos en el
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nivel bajo seglin los rangos establecidos. Este comportamiento evidencia que los artesanos no
han desarrollado ni implementado tacticas promocionales concretas para difundir sus
productos, ni han previsto un presupuesto destinado a acciones de marketing. Asimismo, la
baja media en indicador Impacto esperado sugiere que no se proyectan resultados especificos
sobre el efecto de las acciones promocionales en las ventas o en la visibilidad del producto.
En conjunto, los resultados reflejan una gestion tactica limitada, caracterizada por la ausencia
de planificacion operativa y de recursos orientados a la promocion estratégica de la ceramica
con iconografia Shawi.

Dimension Tacticas
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1.60 1.60
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1.60

1.59
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1.57

Acciones promocionales Presupuesto de marketing Impacto esperado
propuestas

Indicadores

En la Figura 4 se observa que todos los indicadores de la dimension Téacticas
presentan valores de media inferiores a 2.00, ubicandose en el nivel bajo segun los rangos
establecidos en la escala de Likert. Esta tendencia refleja que los artesanos no han
desarrollado ni implementado tacticas concretas relacionadas con la promocién de su
ceramica, la asignacion de un presupuesto de marketing o la estimacion del impacto de dichas
acciones. La media mas baja corresponde al indicador Presupuesto de marketing (1.58), lo
que evidencia la ausencia de planificacion financiera orientada a la promocion. En conjunto,
los resultados muestran una carencia de gestion operativa y de planificacion tactica, lo que

limita la efectiva de las estrategias de marketing en la promocion de la cerdmica.
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Objetivo Especifico N° 4:

Determinar el nivel de conocimiento de los artesanos desde las dimensiones de accion y

control del plan estratégico de marketing.

Tabla 10

Resultados de la dimension Accion por indicador

Desviacion Nivel
Indicador Media
Estandar Interpretativo
Cronograma de
) . 1.57 0.01 Bajo
implementacion
Responsables )
] 1.60 0.05 Bajo
designados
Recursos estimados )
1.63 0.05 Bajo

por accion

Los resultados de la Tabla 10 muestran que los indicadores correspondientes a la
dimension Accion medias bajas, con valores que oscilan entre 1.57 y 1.63, ubicandose todos
en el nivel bajo seglin los rangos establecidos. Este resultado evidencia que los artesanos no
han estructurado ni ejecutado un plan operativo que contemple la organizacion de
actividades, la asignacion de responsabilidades o la estimacion de recursos necesarios para la
promocion de su producto. El indicador Cronograma de implementacion presenta la media
mas baja (1.57), lo que refleja la ausencia de planificacion temporal de las acciones de
marketing. Por su parte, los indicadores Responsables designados (1.60) y Recursos
estimados por accion (1.63) muestran valores ligeramente superiores dentro del mismo nivel
interpretativo, lo que sugiere una incipiente nocion sobre la importancia de distribuir tareas y
recursos, aunque aun sin una aplicacion formal. En conjunto, los resultados evidencian una
limitada capacidad de organizacion y ejecucion dentro del proceso de planificacion

estratégica de marketing para la promocion de la ceramica.
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Dimension Accion
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Figura 5: Medias de los indicadores de la dimension Accion

En la Figura 5 se observa que los indicadores presentan valores de media bajos, todos
por debajo de 1.70, lo que corresponde al nivel bajo segin los rangos establecidos en la
escala de Likert. Este resultado indica que los artesanos no han desarrollado un plan que
contemple la programacion de las actividades a desarrollar, la designacion de responsables ni
la estimacion de recursos para ejecutar acciones de marketing. El indicador Cronograma de
implementacion muestra la media mas baja (1.57), evidenciando la falta de planificacion
temporal, mientras que los otros dos indicadores sugieren una ligera percepcion sobre la

importancia de considerar los recursos, aunque sin una planificacion formal.

Tabla 11

Resultados de la dimension Control por indicador

Desviacion Nivel
Indicador Media
Estandar Interpretativo
KPI 1.57 0.08 Bajo
Mecanismos de .
1.68 0.12 Bajo

retroalimentacion

Los resultados de la Tabla 11 muestran que los indicadores de la dimensién Control

presentan valores de media bajos, oscilando entre 1.57 y 1.68, lo que corresponde al nivel
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bajo segun los rangos establecidos. Este resultado sugiere que los artesanos no han
incorporado mecanismos sistematicos para evaluar o dar seguimiento al cumplimiento de los
objetivos del plan estratégico de marketing. En particular, el indicador KPI evidencia la
ausencia de métricas o pardmetros claros para medir el desempefio de las acciones de
promocion, mientras que el indicador Mecanismos de retroalimentacion refleja una limitada
aplicacion de herramientas para recoger y analizar la opinidn de los clientes. En conjunto,
estos resultados revelan una débil cultura de evaluacién y mejora continua dentro de las

practicas de gestion comercial de los artesanos.

Dimension Control
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Figura 6: Medias de las dimensiones de la dimension control.

En la Figura 6 se observa que los indicadores de la dimension Control presenta
valores de media inferiores a 2.00, ubicandose dentro del nivel bajo segun los rangos
definidos en la escala de Likert. Esta tendencia evidencia que los artesanos no han
implementado procedimientos formales para monitorear o evaluar los resultados de sus
actividades de marketing. Asimismo, se aprecia que el indicador Mecanismos de
retroalimentacién obtuvo una media ligeramente superior al indicador KPI, lo cual sugiere
una leve inclinacion hacia la consideracion de la opinidn de los clientes, aunque atin de

manera incipiente y sin una estructura sistematica de control o de mejora continua.



85

Tabla 12

Resultados de la variable Plan Estratégico de Marketing por dimensiones

Dimension Media Desviacion Estandar Nivel interpretativo
Analisis de situacion 1.68  0.025 Bajo
Objetivos 1.77  0.01 Bajo
Estrategias 1.63  0.27 Bajo
Tacticas 1.59  0.03 Bajo
Accion 1.60  0.02 Bajo
Control 1.63  0.02 Bajo

Los resultados de la Tabla 12 muestran que la variable Plan Estratégico de Marketing
presenta un nivel bajo en todas sus dimensiones, con medias que oscilan entre 1.59 y 1.77.
Este comportamiento general evidencia que los artesanos no cuentan con un plan estratégico
estructurado ni aplican de manera sistematica sus etapas fundamentales. La dimension
Objetivos presenta la media mas alta (1.77), lo que sugiere una leve intencion de orientan la
promocion de la ceramica hacia metas relacionadas con su valor cultural y su difusion,
aunque sin una planificacion formal. En contraste, las dimensiones Tacticas (1.59) y Accion
(1.60) registran las medias més bajas, reflejando la ausencia de una ejecucion operativa y de
asignacion de recursos que respalden las estrategias. En conjunto, los resultados confirman un
escaso conocimiento y aplicacion de los componentes de un plan estratégico de marketing, lo

que limita la capacidad competitiva de la cerdmica con iconografia Shawi en el mercado.

Resultados de la variable Plan estratégico de
marketing por dimensiones
1.8 1.77
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1.65 5o 160
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Analisis de Objetivos Estrategias Tacticas Accion  Control
situacion

Media

(9]

Dimensiones

Figura 7: Medias de las dimensiones de la variable plan estratégico de marketing
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En la Figura 7 se puede apreciar que todas las dimensiones de la variable Plan
estratégico de marketing presentan valores de media inferiores a 2.49, ubicandose en el nivel
bajo segun los rangos establecidos en la escala de Likert. Esta tendencia general evidencia
que los artesanos no han desarrollado ni aplicado de manera estructurada las etapas que
conforman un plan estratégico de marketing. Si bien la dimension Objetivos presenta la
media mas alta (1.77), lo que sugiere una ligera orientacion hacia la definicion de metas
relacionadas con la promocion y el valor cultural de la cerdmica, las dimensiones Tacticas
(1.59) y Accidn (1.60) registran los valores mas bajos, reflejando debilidades significativas
en la planificacioén operativa y en la ejecucion de acciones concretas. En conjunto, los
resultados muestran un bajo nivel de gestion estratégica, lo que limita la efectividad de las
actividades de promocioén y el posicionamiento competitivo de la ceramica con iconografia

Shawi.

Objetivo Especifico N° 5:

Analizar la promocion de la ceramica con iconografia Shawi desde las dimensiones de

publicidad y relaciones publicas.

Tabla 13

Resultados de la dimension Publicidad por indicador

Indicador Media Desviacion Estandar Nivel Interpretativo
Punto de venta especificos 4.03  0.06 Medio Alto

Uso de medios tradicionales 2.25  0.21 Bajo

Participacion en ferias 439  0.09 Medio Alto

Los resultados de la Tabla 13 evidencian que los artesanos presentan un nivel medio
alto en la mayoria de los indicadores vinculados con la dimension Publicidad, con medias que

oscilan entre 2.25 y 4.39. En particular, los valores mas elevados corresponden a los
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indicadores Participacion en ferias (4.39) y Puntos de venta especificos (4.03), lo que sugiere
que los artesanos realizan esfuerzos notorios por dar a conocer sus productos mediante
espacios presenciales y puntos de exhibicion. Por el contrario, el indicador Uso de medios
tradicionales obtuvo una media significativamente menor (2.25), lo que refleja una limitada
utilizacion de canales publicitarios como radio, television o prensa local. Estos resultados
permiten ingerir que la publicidad de la cerdmica con iconografia Shawi se apoya
principalmente en estrategias presenciales y de contacto directo con el consumidor, mientras

que los medios convencionales ain no constituyen una herramienta habitual de promocién.
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Figura 8: Media de los indicadores de la dimension Publicidad

una tendencia general hacia valores de medias altos, con excepcion del indicador Uso de
medios tradicionales. Los indicadores Participacion en ferias (4.39) y Puntos de venta
especificos (4.03) alcanzan los puntajes mas elevados, lo que indica que los artesanos
priorizan la exposicion directa de sus productos en espacios presenciales y ferias artesanales
como principal medio de promocion. En contraste, el indicador Uso de medios tradicionales
registra una media considerablemente menos (2.25), evidenciando un escaso

aprovechamiento de canales como la radio o la prensa local. Esta distribucion sugiere que la
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publicidad de la ceramica con iconografia Shawi se basa predominantemente en estrategias

de contacto directo, mas que en medios de comunicacién convencionales.

Tabla 14

Resultados de la dimension Relaciones Publicas por indicador

Indicador Media Desviacion Estandar Nivel Interpretativo
Reconocimiento de marca 422  0.17 Medio Alto
Participacion en medios locales 2.19  0.06 Bajo

Alianzas con instituciones culturales 2.58  0.19 Medio

Los resultados de la Tabla 14 muestran que los artesanos alcanzan niveles de
valoracion diferenciados en los indicadores que conforman la dimension Relaciones Publicas,
con medias que varian entre 2.19 y 4.22. El indicador Reconocimiento de marca presenta la
media mas alta (4.22), ubicandose en un nivel medio alto, lo que refleja que la cerdmica con
iconografia Shawi posee una percepcion positiva y un cierto grado de identificacion en el
mercado local. En contraste, el indicador Participacion en medios locales obtuvo la media
mas baja (2.19), correspondiente a un nivel bajo, lo que evidencia una escasa presencia de los
artesanos en espacios de difusién como radio, television o prensa. Finalmente, el indicador
Alianzas con instituciones culturales alcanz6 una media de 2.58, ubicada en un nivel medio,
lo que sugiere esfuerzos parciales con entidades que promuevan la identidad cultural. Estos
resultados indican que, si bien existe un reconocimiento creciente del producto, alin se
requiere fortalecer las estrategias de articulacion y visibilidad institucional para consolidad su

posicionamiento.



89

Dimension Relaciones Publicas

200 422
4.00
< 2.58
= 3.00 2.19
= 2.00
1.00
0.00
Reconocimiento de marca Participacion en medios Alianzas con instituciones
locales culturales
Indicadores

Figura 9: Media de los indicadores de la dimension Relaciones Publicas

En la Figura 9 se observa que los indicadores de la dimension Relaciones Publicas
presentan medias diferenciales, con valores que oscilan entre 2.19 y 4.22. El indicador
Reconocimiento de marca alcanza la media mas alta (4.22), correspondiente a un nivel medio
alto, lo que evidencia una apreciacion favorable del producto artesanal en el mercado local.
En cambio, el indicador Participacion en medios locales registra la media mas baja (2.19),
ubicada en el nivel bajo, lo que sugiere una limitada difusion de la cerdmica en los canales de
comunicacion regionales. Por su parte, el indicador Alianzas con instituciones culturales
presenta una media intermedia (2.58), lo que infiere la existencia de esfuerzos parciales de
vinculacion institucional. En conjunto, el grafico muestra que, aunque existe un
reconocimiento creciente de la marca artesanal, alin es necesario fortalecer la promocion y las

alianzas estratégicas para ampliar su proyeccion cultural y comercial.

Objetivo Especifico N° 6:

Analizar la promocion de la cerdmica con iconografia Shawi desde las dimensiones de

promocion de ventas y ventas personales.
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Tabla 15

Resultados de la dimension Promocion de Ventas por indicador

Indicador Media Desviacion Estindar Nivel Interpretativo
Promocién en punto de 397  0.19 Medio Alto

venta

Promociones por temporada 3.97  0.10 Medio Alto

Los resultados de la Tabla 15 muestran que los artesanos presentan un nivel medio
alto en ambos indicadores de la dimension Promocion de Ventas, con medias iguales de 3.97.
Este resultado evidencia que los artesanos aplican, de manera moderada, acciones orientadas
a incentivar la compra de sus productos. En particular, ambos indicadores reflejan una
comprension y practica incipiente de estrategias comerciales que buscan atraer a los
consumidores y mantener el interés por la cerdmica. No obstante, el hecho de los que valores
no alcancen un nivel alto sugiere que dichas acciones atn carecen de planificacion

sistematica y podria fortalecerse mediante una gestion mas estructurada de marketing.
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Figura 9: Medias de los indicadores de la dimension Promocion de Ventas

En la Figura 10 se observa que ambos indicadores de la dimension Promocion de
Ventas presentan una media de 3.97, correspondiente al nivel medio alto segun la escala de

Likert. Este resultado evidencia que los artesanos aplican de manera moderada estrategias
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relacionadas con la promocion de sus productos. Tanto el indicador uso de promociones en
punto de venta como el indicador promociones por temporada reflejan esfuerzos constantes
por incentivar la compra y mantener la visibilidad del producto en el mercado local. Sin
embargo, aunque los valores son favorables, ain existe potencial para fortalecer la
planificacion y diversificacion de estas acciones, a fin de consolidar una estrategia

promocional mas sostenida y efectiva.

Tabla 16

Resultados de la dimension Ventas Personales por indicador

Indicador Media Desviacion Estandar Nivel Interpretativo
Contacto con clientes  4.25 0.03 Medio Alto
Promedio de ventas 4.39 0.11 Medio Alto
Satisfaccion del cliente 4.42 0.00 Medio Alto

Los resultados de la Tabla 16 muestran que los artesanos presentan un nivel medio
alto en todos los indicadores de la dimension Ventas Personales, con medias que oscilan
entre 4.25 y 4.42. Este resultado evidencia que los artesanos mantienen un contacto constante
con sus clientes y logran generar una percepcion positiva en las transacciones comerciales. El
indicador Satisfaccion del cliente obtuvo la media mas alta (4.42), lo que sugiere que los
compradores valoran favorablemente la atencion recibida y la calidad del producto. En tanto,
los indicadores Promedio de ventas y Contacto con clientes también alcanzan valores
elevados dentro del mismo nivel interpretativo, reflejando un desempefio comercial activo y
relaciones interpersonales efectivas. Estos resultados indican que las ventas personales
constituyen un componente importante en la promocion de la ceramica con iconografia

Shawi, fortaleciendo la conexion entre artesano y cliente.
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Dimension Ventas Personales
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Figura 10: Medias de los indicadores de la dimension Ventas Personales

En la Figura 11 se observa que todos los indicadores presentan medias superiores a
4.20, ubicandose en el nivel medio alto seglin la escala de Likert. Esta tendencia evidencia
que los artesanos mantienen una interaccion directa y constante con sus clientes, lo que
contribuye a un desempefio positivo en sus actividades comerciales. Asimismo, el indicador
Satisfaccion del cliente alcanza la media mas elevada (4.42), reflejando una valoracion
favorable por parte de los compradores respecto a la calidad de la cerdmica y la atencion
recibid. En conjunto, los resultados sugieren que las ventas personales representan una de las
practicas més consolidadas dentro de las acciones promocionales desarrolladas por los

artesanos.

Objetivo Especifico N° 7:

Analizar la promocion de la ceramica con iconografia Shawi desde la dimension de

marketing directo.
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Tabla 17

Resultados de la dimension Marketing Directo por indicador

Indicador Media Desviacion Estandar Nivel Interpretativo
Numero de referencias de cliente  4.42  0.06 Medio Alto
Numero de clientes recurrentes 414  0.12 Medio Alto
Testimonios y comentarios directos 3.78  0.16 Medio Alto

Los resultados de la Tabla 17 muestran que todos los indicadores de la dimension
Marketing Directo se ubican el nivel medio alto, con medias que oscilan entre 3.78 y 4.42.
Este comportamiento indica que los artesanos han logrado establecer una comunicacioén
directa y efectiva con sus clientes, sustentada principalmente en la confianza y la satisfaccion
derivadas de la experiencia de compra. El indicador Numero de referencias de cliente
presenta la media mas alta (4.42), lo que sugiere una recomendacion positiva de los productos
por parte de los clientes. En tanto, el indicador Testimonios y comentarios directos registra el
valor mas bajo dentro del mismo nivel interpretativo, lo que evidencia una oportunidad de
mejora en la recopilacion y uso sistematico de la retroalimentacion de los clientes para

fortalecer las estrategias de fidelizacion y promocion.
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Figura 11: Medias de los indicadores de la dimension Marketing Directo
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En la Figura 12 se observa que los indicadores de la dimension Marketing Directo
presentan valores de media comprendidos entre 3.78 y 4.42, ubicandose todos en el nivel
medio alto seglin la escala de interpretacion. Esta tendencia refleja que los artesanos
mantienen una relacion cercana con sus clientes, basada principalmente en la confianza y en
la comunicacion directa. El indicador Numero de referencias de cliente destaca con la media
mas alta, evidenciando que las recomendaciones personales constituyen un canal importante
de promocion. Por otro lado, el indicador Testimonios y comentarios directos muestran un
valor ligeramente inferior, lo que sugiere la necesidad de fortalecer los mecanismos de
retroalimentacion para aprovechar mejor la opinion del cliente como herramienta de mejora y

fidelizacién.

Tabla 18

Resultados de la variable Promocion de Ceramica con Iconografia Shawi por dimensiones

Dimension Media Desviacion Estandar Nivel interpretativo
Publicidad 3.56 0.06 Medio Alto
Relaciones publicas 3.00  0.06 Medio

Promocioén de ventas 3.97  0.047 Medio Alto

Ventas personales  4.35  0.106 Medio Alto
Marketing directo ~ 4.11  0.042 Medio Alto

Los resultados de la Tabla 18 evidencian que la variable Promocion de Ceramica con
Iconografia Shawi presenta un desempefio general favorable, con medias que oscilan entre
3.00 y 4.35, correspondiente principalmente a los niveles medio y medio alto. La dimension
Ventas Personales obtuvo la media més alta (4.35), lo que refleja la importancia de la
interaccion directa entre artesano y cliente como principal estrategia de comercializacion. Le
siguen las dimensiones Marketing Directo (4.11) y Promocion de Ventas (3.97), que
muestran un uso moderadamente efectivo de estrategias basadas en la fidelizacion y el

incentivo al consumo. Por su parte, la dimension Publicidad alcanza un nivel medio alto
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(3.56), indicando un esfuerzo visible, aunque aun limitado, en la difusion del producto. En
contraste, la dimension Relaciones Publicas presenta la media mas baja (3.00), ubicandose en
un nivel medio, lo que sugiere una menor articulacion con instituciones y medios de
comunicacion. En conjunto, los resultados evidencian que la promocion de la ceramica con

iconografia Shawi se sustenta principalmente en el contacto interpersonal y la reputacion del

producto.
Resultados de la variable Promocion de ceramica con Iconografia
Shawi por dimensiones
5
3.97 4.3 4.11
4 3.56
3.00

=3
=]
O
=2

1

0

Publicidad Relaciones Promocion de Ventas personales Marketing directo
publicas ventas

Dimensiones

Figura 12: Medias de las dimensiones de la variable promocion de ceramica con iconografia Shawi

En la Figura 13 se observa que los valores de media correspondientes a las
dimensiones de la variable Promocién de ceramica con iconografia Shawi se distribuyen
entre 3.00 y 4.35, lo que indica un predominio de niveles medio y medio alto segun la escala
Likert. La dimension Ventas personales presenta la media mas elevada (4.35), seguida de
Marketing Directo (4.11) y Promocion de Ventas (3.97), lo que evidencia que los artesanos
priorizan las estrategias basadas en la interaccion directa con los clientes y en la
comunicacion personalizada. En cambio, la dimension Publicidad alcanza una media
moderada (3.56), mientras que la dimension Relaciones Publicas obtiene la media mas baja

(3.00), reflejando una limitada vinculacion con medios de difusion o instituciones externas.
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En conjunto, estos resultados sugieren que la promocion de la cerdmica con iconografia

Shawi se apoya principalmente en la venta directa y el contacto interpersonal.

4.2.1. Propuesta: Plan Estratégico de Marketing

En funcion de los resultados obtenidos en el diagndstico de la promocién y del nivel
de conocimiento de los artesanos sobre el plan estratégico de marketing, se propone el
siguiente Plan Estratégico de Marketing, el cual tiene como finalidad mejorar la promocion
de la ceramica con iconografia Shawi. Esta propuesta se estructura bajo el modelo SOSTAC

y se presenta como una hoja de ruta orientadora para los artesanos.

4.2.1.1. Analisis de la Situacion

El analisis de la situacion permite comprender el contexto actual en el que se
desarrolla la produccion y promocion de la ceramica con iconografia Shawi, identificando las
condiciones internas y externas que influyen en su comercializacion. Esta etapa es
fundamental, ya que constituye la base para la formulacion de objetivos, estrategias y

acciones realistas y acordes a la realidad de los artesanos.

4.2.1.1.1. Mision

Actualmente, los artesanos elaboran ceramica con un alto valor cultural, simbdlico y
ancestral; sin embargo, no cuentan con una mision formal que oriente su actividad productiva
y comercial. La produccion se centra en la preservacion de saberes tradicionales y en la
generacion de ingresos complementarios, sin una declaracion clara que integre la identidad
cultural con objetivos de mercado. Por ello, se presenta una propuesta de mision que los

artesanos pueden adaptar o modificar acorde a su realidad.
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Propuesta de Mision

Preservar y difundir la cultura Shawi mediante la elaboracion y promocion de
ceramica artesanal con iconografia tradicional, ofreciendo productos auténticos y de calidad
que satisfagan las necesidades culturales, decorativas y turisticas de los clientes,

contribuyendo al desarrollo econdmico sostenible de los artesanos de Alto Amazonas.

4.2.1.1.2. Vision

La ausencia de una visiéon compartida limita la proyeccion a largo plazo de la
actividad artesanal. Actualmente, los artesanos no visualizan de manera conjunta el
crecimiento, posicionamiento o reconocimiento de su ceramica en mercados mas amplios. En
consecuencia, se presenta una propuesta de vision que los artesanos pueden emplear o adaptar

acorde a lo que buscan conseguir en un largo plazo.

Propuesta de Vision

Ser reconocidos a nivel local y regional como referentes de ceramica artesanal
amazonica con iconografia Shawi, fortaleciendo la identidad cultural y logrando una

comercializacion sostenible y competitiva.

4.2.1.1.3. Analisis FODA

El anélisis FODA es una herramienta fundamental de la planificacion estratégica que
permite identificar de manera integral la situacion actual de una organizacion o actividad
productiva, a partir del reconocimiento de sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. Este andlisis facilita una comprension clara tanto de los factores internos como

externos que influyen en el desarrollo y promocién de la cerdmica con iconografia Shawi.

En el presente plan estratégico de marketing, el analisis FODA se ha elaborado con un

caracter orientador y referencial, con la finalidad de mostrar a los artesanos coémo pueden
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analizar su realidad productiva y comercial de manera estructurada. Las fortalezas y

debilidades permiten identificar los aspectos internos que dependen directamente de los

artesanos, como el conocimiento artesanal, la identidad cultural y las practicas de promocion.

Por su parte, las oportunidades y amenazas se relacionan con el entorno externo, como el

mercado, el interés por productos culturales, el turismo y las condiciones econdémicas o

institucionales.

Fortalezas:

Alto valor cultural e
identitario.

Conocimiento artesanal

tradicional.

Aceptacion del producto en

ventas presenciales.

Relacion cercana con los

clientes.

n : :

Figura 13: Matriz FODA

Identidad amazonica
reconocible.
Experiencia empirica en
comercializacion.

Debilidades:

Ausencia de un plan
estratégico de marketing.
Bajo conocimiento en gestio
comercial y marketing.

Uso empirico de la
promocion.

Escaso aprovechamiento de
medios digitales.

Limitada integracion del
valor cultural en la
comunicacion.

Falta de presupuesto
asignado a marketing.
Débil control y evaluacion.
Dependencia de ferias y
ventas presenciales.

Oportunidades:

Creciente interés por
productos artesanales y
culturales.

Incremento del turismo
cultural y vivencial.

Acceso a medios digitales en
Yurimaguas.

Apoyo potencial de
instituciones publicas y
académicas.

Ferias regionales y
nacionales.

Programas de fomento a la
artesania y economia
creativa.

Consumidores interesados en
comercio justo y productos
con historia.

Amenazas:

Pérdida progresiva de la
identidad cultural.
Limitaciones econdmicas de
los artesanos.

Cambios en las preferencias
del consumidor.

Escasa proteccion de la
propiedad cultural.

Baja articulacién
institucional sostenida.
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Fortalezas

Alto valor cultural e identitario: La ceramica con iconografia Shawi posee un alto
contenido simbdlico y cultural, ya que sus disefios representan cosmovisiones, tradiciones y
expresiones ancestrales de la etnia Shawi. Este valor identitario convierte al producto en una
manifestacion auténtica del patrimonio cultural amazénico, otorgandole un significado que
trasciende lo decorativo y lo posiciona como un bien cultural diferenciado dentro del

mercado artesanal.

Conocimiento artesanal tradicional: Los artesanos cuentan con un conocimiento
que abarca técnicas de modelado, coccion y decoracion de la cerdmica. Este saber tradicional
garantiza la autenticidad del producto y la preservacion de los procesos ancestrales,
constituyéndose en una ventaja competitiva frente a productos industrializados o de
imitacion.

Aceptacion del producto en ventas presenciales: La ceramica con iconografia
Shawi ha demostrado una favorable aceptacion en espacios de comercializacion directa,
como ferias artesanales y puntos de venta fisicos. Esta respuesta positiva del consumidor
evidencia el atractivo del producto, tanto por su estética como por su carga cultural, lo cual
representa una base solida para fortalecer estrategias de promocion y ampliacion de

mercados.

Relacion cercana con los clientes: La interaccion directa entre artesanos y
compradores permite establecer vinculos basados en la confianza, el didlogo y el intercambio
cultural. Esta cercania facilita la retroalimentacion inmediata, fortalece la fidelizacion del
cliente y contribuye a una experiencia de compra mas significativa, donde el valor cultural

del producto es comunicado de manera directa.
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Identidad amazdnica reconocible: La iconografia, los colores y las formas de la
ceramica permiten identificar claramente su origen amazoénico. Esta identidad visual
diferenciada favorece el reconocimiento del producto en el mercado y puede ser aprovechada
estratégicamente como un elemento distintivo dentro de las acciones de posicionamiento y

branding cultural.

Experiencia empirica en comercializacion: Aunque los artesanos no cuentan con
formacion formal en marketing, han desarrollado habilidades practicas para la venta de sus
productos a partir de la experiencia. Este aprendizaje empirico les ha permitido adaptarse a
distintos contextos de comercializacion, negociar con clientes y gestionar puntos de venta,
constituyendo una base importante sobre la cual se puede estructurar un plan estratégico de

marketing mas formal y sistematico.

Debilidades

Ausencia de un plan estratégico de marketing: Los artesanos no cuentan con un
documento formal que oriente de manera sistematica sus acciones comerciales y
promocionales. Esta carencia limita la planificacion a corto, mediano y largo plazo,
generando decisiones improvisadas y reactivas que no responden a objetivos claros ni a un

analisis previo del entorno, del mercado o del consumidor.

Bajo conocimiento en gestion comercial y marketing: Se evidencia un limitado
dominio de conceptos fundamentales relacionados con la gestion comercial, tales como
segmentacion de mercado, posicionamiento, fijacion de precios, promocion y analisis de
resultados. Esta situacion dificulta la toma de decisiones informadas y restringe la capacidad

de los artesanos para competir de manera estratégica en mercados mas amplios.

Uso empirico de la promocion: Las acciones promocionales realizadas se basan

principalmente en la experiencia y la intuicion, sin sustentarse en criterios técnicos ni
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estrategias definidas. Si bien estas practicas han permitido cierto nivel de venta, su caracter
informal impide evaluar su efectividad, optimizar recursos y generar un impacto sostenido en

el reconocimiento del producto.

Escaso aprovechamiento de medios digitales: Los artesanos presentan una
participacion limitada en plataformas digitales como redes sociales, marketplace o paginas
web, lo que reduce significativamente su alcance y visibilidad. Esta debilidad restringe el
acceso a nuevos segmentos de mercado y desaprovecha oportunidades de promocion y

comercializacidon que ofrecen los canales digitales en el contexto actual.

Limitada integracion del valor cultural en la comunicacion: A pesar del alto valor
simbolico de la iconografia Shawi, este elemento no es incorporado de manera estratégica en
los mensajes promocionales. La comunicacion se centra en el producto fisico, dejando de
lado la narrativa cultural, histdrica e identitaria que podria fortalecer la diferenciacion y el

posicionamiento en el mercado artesanal.

Falta de presupuesto asignado al marketing: No se destina un monto especifico
para actividades de promocidn y marketing, lo que condiciona la ejecucion de acciones
planificadas y limita el acceso a herramientas y canales mas efectivos. Esta situacion refuerza
la dependencia de estrategias de bajo costo y reduce la posibilidad de invertir en mejoras

comunicacionales y comerciales.

Débil control y evaluacion de resultados: Los artesanos no aplican mecanismos
sistematicos de seguimiento y evaluacion de sus acciones promocionales, como indicadores
de desempeiio o andlisis de retroalimentacion. Esta debilidad impide identificar aciertos,
detectar errores y realizar ajustes oportunos que contribuyan a la mejora continua del proceso

comercial.
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Dependencia de ferias y ventas presenciales: La comercializacion se concentra
principalmente en ferias artesanales y puntos de venta fisicos, lo que expone a los artesanos a
la estacionalidad y a la variabilidad de la demanda. Esta dependencia limita la diversificacion
de canales de venta y reduce la estabilidad de los ingresos, especialmente en contextos de

baja afluencia de publico.

Oportunidades

Creciente interés por productos artesanales y culturales: En los ultimos afios, se
ha evidenciado una tendencia sostenida hacia el consumo de productos artesanales que
reflejan identidad cultural, autenticidad y procesos de elaboracion tradicionales. Este contexto
favorece a la ceramica con iconografia Shawi, ya que su caracter simbolico y cultural
responde a la demanda de consumidores que valoran piezas Unicas y con significado

historico, lo cual puede ser aprovechado como un elemento diferenciador en el mercado.

Incremento del turismo cultural y vivencial: El desarrollo del turismo cultural y
vivencial en la region amazonica representa una oportunidad relevante para los artesanos,
dado que los visitantes buscan experiencias auténticas y productos que reflejen la cultura
local. La cerdmica con iconografia Shawi puede posicionarse como un recuerdo
representativo de la identidad amazodnica, integrandose a circuitos turisticos, ferias culturales

y actividades de promocion territorial.

Acceso a medios digitales en la ciudad de Yurimaguas: La expansion del acceso a
internet y al uso de dispositivos moéviles en Yurimaguas facilita la incorporacion progresiva
de herramientas digitales para la promocion de los productos artesanales. Plataformas
digitales como las redes sociales permiten ampliar el alcance de la ceramica hacia nuevos

mercados locales y regionales, reduciendo la dependencia exclusiva de la venta presencial.
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Apoyo potencial de instituciones publicas y académicas: Existen oportunidades de
articulacion con entidades publicas, organizaciones culturales y universidades, como la
Universidad Nacional Autonoma de Alto Amazona y la Unidad de Turismo y Ecoturismo de
la Municipalidad Provincial de Alto Amazonas, que pueden brindar capacitacion, asesoria
técnica y espacios de difusion. Este respaldo institucional puede contribuir al fortalecimiento

de capacidades en gestion, marketing y valorizacion cultural de la artesania.

Participacion en ferias regionales y nacionales: Las ferias artesanales y culturales
constituyen espacios estratégicos para la promocion, comercializacidon y posicionamiento de
la ceramica con iconografia Shawi. Estos eventos permiten establecer contacto directo con
nuevos clientes, distribuidores y actores del sector cultural, asi como reforzar el

reconocimiento del producto a nivel regional y nacional.

Programas de fomento a la artesania y a la economia creativa: La existencia de
programas gubernamentales y proyectos orientados al fortalecimiento de la artesania y la
economia creativa constituye una oportunidad para acceder a financiamiento, capacitacion y
asesoria especializada. Entre estas iniciativas destacan “Somos Artesania” (subvenciones),
“Ruraq Maki, Hecho a Mano” (ferias y salvaguardia del patrimonio), “Artesano Digital”
(capacitacion y promocion para la exportacion), asi como la organizacion de ferias como “De
Nuestras Manos” y “Arte Nativa”. Estos programas pueden contribuir a la formalizacion de la
actividad artesanal y a la implementacion de estrategias de marketing mas estructuradas y

sostenibles.

Consumidores interesados en comercio justo y productos con historia: Un
segmento creciente de consumidores valora practicas de comercio justo, produccion
responsable y productos que narren una historia cultural. La cerdmica con iconografia Shawi,

al estar vinculada a la cosmovision y tradicion de un pueblo originario, posee un alto
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potencial para conectar emocionalmente con este tipo de publico, fortaleciendo su

posicionamiento y valor percibido.

Amenazas

Pérdida progresiva de la identidad cultural: La falta de estrategias de valorizacion
cultural puede contribuir a la descontextualizacion de la iconografia Shawi, poniendo en

riesgo la transmision de sus significados originales a las nuevas generaciones.

Limitaciones econémicas de los artesanos: Las restricciones financieras dificultan
la inversion en promocion, innovacion y mejora de procesos, lo que limita el crecimiento del

emprendimiento artesanal.

Cambios en las preferencias del consumidor: La evolucion de las tendencias del
mercado puede reducir el interés por productos tradicionales si no se adaptan a nuevas formas

de presentacion y comunicacion.

Escasa proteccion de la propiedad cultural: La ausencia de mecanismos efectivos
de proteccion puede propiciar la apropiacion indebida de los disefios y simbolos culturales,

afectando el valor y la autenticidad del producto.

Baja articulacion institucional sostenida: La falta de apoyo continuo por parte de
instituciones publicas y privadas dificulta la consolidacion de procesos de desarrollo

comercial y cultural a largo plazo.

4.2.1.1.4. Analisis Externo (Matriz EFE)

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es una herramienta del
marketing estratégico que permite identificar y analizar las principales oportunidades y
amenazas del entorno que pueden influir en la promocion y comercializacion de la ceramica

con iconografia Shawi. A través de esta matriz, se evaluan factores externos como el
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mercado, el comportamiento del consumidor, el entorno cultural, el acceso a canales de
promocion y el apoyo institucional, los cuales no dependen directamente de los artesanos,
pero afectan su actividad comercial. De esta manera, la matriz EFE contribuye a que los
artesanos comprendan que el contexto externo puede representar tanto riesgos como
posibilidades de crecimiento, y que su andlisis previo facilita una promociéon mas estratégica

y menos empirica de la cerdmica con iconografia Shawi.

Criterios utilizados

Peso: Importancia relativa del factor (0.00 a 1.00). La suma total es 1.00.

Calificacion:

4 = Respuesta muy favorable

3 = Respuesta favorable

2 = Respuesta poco favorable

1 = Respuesta deficiente

Puntaje ponderado: Peso x Calificacion

Tabla 19
Matriz EFE

Factores Externos Peso Calificaciéon Puntaje

Oportunidades

Creciente interés por
productos artesanales y 0.12 3 0.36

culturales

Incremento del turismo
. 0.10 2 0.2
cultural y vivencial

Acceso a medios digitales en
) 0.11 2 0.22
Yurimaguas
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Apoyo potencial de
instituciones publicas y 0.09 2 0.18

académicas

Ferias regionales y
. 0.10 3 0.3
nacionales

Programas de fomento a la
artesania y economia 0.08 2 0.16

creativa

Consumidores interesados en
comercio justo y productos  0.10 3 0.3

con historia

Amenazas

Pérdida progresiva de la
0.07 2 0.14
identidad cultural

Limitaciones economicas de
0.06 1 0.06
los artesanos

Cambios en las preferencias
) 0.05 2 0.1
del consumidor

Escasa proteccion de la
) 0.04 1 0.04
propiedad cultural

Dependencia de
) o 0.05 2 0.1
intermediarios

Baja articulacion
0.03 1 0.03
institucional sostenida

Total 1 2.19

El puntaje total de 2.19 indica que los artesanos presentan una respuesta externa débil
frente a las oportunidades y amenazas del entorno. Si bien existen condiciones externas
favorables como el creciente interés por productos artesanales, la valoracion del comercio
justo y la presencia en ferias fisicas, estas no estan siendo aprovechadas de manera

estratégica debido a limitaciones internas y a una baja capacidad de respuesta organizada.

Asimismo, amenazas como la pérdida de la identidad cultural y las restricciones

economicas afectan la sostenibilidad del negocio artesanal, especialmente en ausencia de
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mecanismos de proteccion cultural y apoyo institucional continuo. La calificacion baja
asignada a varios factores evidencia que, aunque las oportunidades existen, los artesanos aun

no cuentan con estrategias claras para capitalizarlas.

En este contexto, los resultados de la matriz EFE refuerzan la necesidad de
implementar un plan estructurado, que permita mejorar la capacidad de respuesta frente al
entorno, fortalecer el aprovechamiento de oportunidades culturales y comerciales, y reducir el

impacto de las amenazas externas sobre la actividad artesanal.

Analisis Interno (Matriz EFI)

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) es una herramienta que permite
analizar las fortalezas y debilidades internas relacionadas con la produccion, organizacion,
promocion y gestion de la ceramica con iconografia Shawi. Esta matriz se centra en aspectos
que dependen directamente de los artesanos, como sus conocimientos, capacidades
productivas, organizacion, uso de la identidad cultural y manejo de herramientas de

marketing.

Tabla 20
Matriz EFI

Factores internos Peso Calificacion Puntaje ponderado

Fortalezas

Alto valor cultural e identitario de
) 0.12 4 0.48
la ceramica

Conocimiento artesanal
tradicional transmitido 0.10 4 04

generacionalmente

Aceptacion del producto en ventas
_ 0.09 3 0.27
presenciales

Relacion cercana y directa con los
) 0.08 3 0.24
clientes




Identidad amazodnica reconocible

108

) 0.08 0.24
en el disefio
Experiencia empirica en
o 0.07 0.21
comercializacion
Debilidades
Ausencia de un plan estratégico
. 0.12 0.12
de marketing
Bajo conocimiento en gestion
_ _ 0.10 0.1
comercial y marketing
Uso empirico y no planificado de
P _ ynop 0.08 0.16
la promocion
Escaso aprovechamiento de
o 0.07 0.07
medios digitales
Limitada integracion del valor
o 0.05 0.1
cultural en la comunicacion
Falta de presupuesto asignado al
) prestb s 0.06 0.06
marketing
Débil control y evaluacion de
0.05 0.05
resultados
Total 1 2.50

El puntaje total ponderado obtenido en la matriz EFI es 2.50, lo cual indica una
posicion interna intermedia. Este resultado sugiere que, si bien los artesanos cuentan con
fortalezas relevantes principalmente asociadas al alto valor cultural, el conocimiento
tradicional y la aceptacion del producto en ventas presenciales, estas no estan siendo

aprovechadas estratégicamente debido a debilidades significativas en la gestion del

marketing.

Las fortalezas mas importantes se concentran en el valor simbdlico y cultural de la

ceramica Shawi, asi como en la experiencia artesanal acumulada, aspectos que representan

una base sélida para construir una propuesta de valor diferenciada. Sin embargo, la ausencia

de un plan estratégico de marketing, el bajo nivel de conocimiento en gestion comercial y el
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uso empirico de la promocién limitan seriamente la capacidad de los artesanos para

posicionar su producto de manera sostenible en el mercado.

Asimismo, el bajo aprovechamiento de los medios tradicionales y digitales, la falta de
presupuesto y la débil evaluacion de resultados evidencian la necesidad de incorporar
herramientas basicas de planificacion, control y comunicacion estratégica. Por ello, la matriz
EFT justifica la elaboracioén e implementacion de un plan estratégico de marketing
estructurado, que permita transformar las fortalezas culturales en ventajas competitivas reales

y reducir las debilidades internas que afectan la promocién de la cerdmica con iconografia

Shawi.

4.2.1.2. Objetivos

Los objetivos del presente plan estratégico de marketing se formularon a partir del
diagnéstico realizado a los artesanos que elaboran y comercializan ceramica con iconografia
Shawi, el cual evidencid bajos niveles de conocimiento y aplicacion de las etapas del
marketing estratégico, asi como practicas promocionales desarrolladas de manera empirica.
En ese sentido, los objetivos buscan orientar de forma clara y progresiva las acciones
necesarias para fortalecer la promocion del producto, revalorizar su identidad cultural y

mejorar su posicionamiento en el mercado local y regional.

4.2.1.2.1. Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing que contribuya a mejorar la promocién de la
ceramica con iconografia Shawi elaborada fortaleciendo su identidad cultural y su

posicionamiento competitivo en el mercado local y regional.
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4.2.1.2.2. Objetivos Especificos
Orientar a los artesanos en la comprension y aplicacion de las etapas de un plan
estratégico de marketing, proporcionando lineamientos claros sobre analisis de situacion,

formulacion de objetivos, estrategias, tacticas, acciones y mecanismos de control.

Promover la incorporacion consciente del valor cultural e identitario en la estrategia
de marketing, fortaleciendo la diferenciacion del producto a partir de su simbolismo, origen y

significado ancestral.

Definir estrategias de segmentacion y mercado meta que permitan a los artesanos
identificar a los clientes con mayor afinidad hacia la ceramica cultural y orientar

adecuadamente sus esfuerzos promocionales.

Establecer estrategias de comunicacion y promocion culturalmente coherentes, que
faciliten el uso de canales accesibles como ferias, puntos de venta y redes sociales,

respetando la identidad y capacidades de la comunidad artesanal.

Proponer tacticas participativas y viables que los artesanos puedan adaptar
progresivamente, fomentando su involucramiento activo en la promocion y fortaleciendo la

identidad colectiva de la ceramica Shawi.

Proporcionar una guia bésica para la organizacion, ejecucion y seguimiento de
acciones promocionales, mediante orientaciones sobre cronograma anual, asignacion de

responsabilidades, recursos estimados y control del desempefio.

4.2.1.3. Estrategias
Las estrategias constituyen el eje central del plan estratégico de marketing, ya que

definen cdmo se alcanzaran los objetivos propuestos, considerando las condiciones internas
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de los artesanos y el contexto del mercado. En el caso de la cerdmica con iconografia Shawi,
las estrategias se orientan a potenciar el valor cultural como elemento diferenciador,
fortalecer la visibilidad del producto y optimizar los canales de promociéon de manera
coherente con las capacidades reales de los artesanos.

Las estrategias se estructuran a partir de los siguientes ejes: segmentacion, mercado
meta, diferenciacion y posicionamiento, coherentes con los resultados diagnosticos obtenidos
en la investigacion.

4.2.1.4. Estrategia de Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado se plantea como una estrategia fundamental para
orientar de manera eficiente las acciones promocionales de la cerdmica con iconografia
Shawi hacia publicos con mayor afinidad cultural y comercial con el producto. Considerando
la naturaleza artesanal y simbolica de esta ceramica, se propone una segmentacion integral
que prioriza criterios psicograficos y conductuales, sin dejar de lado los aspectos
demograficos y geograficos que permiten una mejor caracterizacion del mercado objetivo.
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‘Segmentacion Geografica

Ciudad de Yurimaguas. e Edad: jovenes y adultos.

Regién Loreto. e Sexo: masculino y femenino.
Otras regiones del pais. e Nivel educativo: medio y superior.
Mercados turisticos y ferias o Ingresos: medios y medios-altos.

S dRales ° Prqcedenqa: cpnsumldores loFales,
regionales, nacionales y extranjeros.

e Interés por la cultura amazdnica. T Compra en ferias artesanales.
e Valoracién de la identidad y el HH e Preferen_ci.a por productos con historia
simbolismo cultural. H B y autenticidad.
e Preferencia por productos artesanales [ § ® Recomendacion boca a boca.
y hechos a mano. 4 e Compra ocasional vinculada a turismo
e Sensibilidad hacia el comercio justo i §  oregalos culturales.
y el consumo responsable. H L
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Figura 14: Segmentacion de Mercado
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Desde la segmentacion geografica, se identifica como mercado prioritario la ciudad de
Yurimaguas y otras zonas de la region Loreto, asi como espacios turisticos y feriales a nivel
regional y nacional, donde existe mayor circulacion de visitantes interesados en productos
culturales amazonicos. Asimismo, se considera el potencial de mercados externos a través de

medios digitales, orientados a consumidores nacionales e internacionales.

En cuanto a la segmentacion demografica, el plan se orienta principalmente a
personas jovenes y adultas, de ambos sexos, con ingresos medios y medio-altos, que valoran
productos artesanales como bienes culturales, decorativos o de coleccion. Este grupo incluye

turistas y consumidores con interés en manifestaciones culturales tradicionales.

La segmentacion psicografica constituye un eje central del plan, al enfocarse en
consumidores con estilos de vida vinculados al turismo cultural, la valoracion de la identidad
amazonica, la sostenibilidad, el comercio justo y el consumo responsable. Estos
consumidores buscan productos con historia, simbolismo y autenticidad, mas alla de su

utilidad funcional, lo que coincide con el valor cultural de la cerdmica con iconografia Shawi.

Desde la segmentacion conductual, se identifica a clientes que muestran una actitud
favorable hacia la artesania local, que realizan compras por apreciacion cultural,
recomendacion o experiencia directa en ferias y puntos de venta, y que valoran la relacion
directa con el artesano. Este grupo incluye compradores recurrentes, visitantes de ferias
artesanales y consumidores que expresan satisfaccion y disposicion a recomendar el

producto.

Esta segmentacion permitird que los artesanos comprendan a qué publicos dirigir sus
esfuerzos promocionales, reconociendo que la ceramica con iconografia Shawi no compite
unicamente como un producto utilitario, sino como un bien cultural diferenciado, portador de

identidad, historia y valor simbolico.
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4.2.1.5. Estrategia de Mercado Meta

El mercado meta de la ceramica con iconografia Shawi se concentra en consumidores
que valoran los productos artesanales con identidad cultural, elaborados de manera
tradicional y con significado simbolico, y que estan dispuestos a pagar un precio justo por

piezas auténticas. De manera integrada, el mercado meta se define como:

“Personas adultas, nacionales y extranjeras, que visitan o residen en Yurimaguas y otras
ciudades de la regién amazonica, asi como consumidores urbanos interesados en la cultura, el
arte y el comercio justo, que buscan productos artesanales diferenciados, con historia e

identidad cultural, para uso decorativo, coleccion o como objetos con valor simbolico”

Buyer Persona

A partir del analisis de la segmentacion del mercado y considerando las caracteristicas
culturales, simbolicas y comerciales de la ceramica con iconografia Shawi, resulta necesario
definir un mercado meta tnico e integrado que permita orientar de manera coherente las
futuras acciones del plan. Si bien se identifican distintos perfiles de consumidores
potenciales, todos ellos comparten una valoraciéon comun por los productos artesanales con

identidad cultural, autenticidad y significado social.

En ese sentido, la definicion de un mercado meta facilita a los artesanos concentrar
sus esfuerzos promocionales, optimizar el uso de recursos limitados y construir un mensaje
de comunicacion claro y consistente, centrado en el valor cultural de la ceramica con
iconografia Shawi. Este enfoque permite pasar de acciones dispersas y empiricas hacia una
orientacion estratégica, donde se comprenda con mayor precision quién es el cliente ideal,
qué motiva su compra, cobmo se relaciona con el producto y qué expectativas tiene respecto a

la artesania amazonica.
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En base a lo expuesto, se presenta la caracterizacion del buyer persona ideal, como
una herramienta estratégica que sintetiza el perfil del consumidor objetivo y servira de guia
para el disefio de estrategias, tacticas y mensajes promocionales alineados con el propdsito

cultural y comercial del producto.

La construccion del buyer persona permite comprender de manera integral el perfil,
las motivaciones y las expectativas del consumidor ideal de la ceramica con iconografia
Shawi. Esta herramienta constituye un insumo estratégico fundamental para orientar las
decisiones de marketing, ya que facilita la alineacion de las estrategias, tacticas y mensajes
promocionales con las caracteristicas reales del publico objetivo. A partir de este perfil, el
plan estratégico podra enfocarse en resaltar el valor cultural, fortalecer la comunicacion
identitaria y seleccionar los canales mas adecuados para conectar de manera efectiva a los

artesanos con su mercado, dando paso al desarrollo de las siguientes etapas del plan.

* Mujer, entre 30 y 45 afios.
ueblos originarios.
« Reside en ciudades como Ui L

Lima, Yurimaguas y otras e Turismo vivencial y
ciudades grandes. sostenible.
= Nivel educativo: superior e Artesania, disefio y

técnico o universitario. decoraci6n con identidad.

* Ingresos medios o medio-altos. 3
e Productos ecoldgicos y
= Viaja al menos una vez al afio de comercio justo.
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e
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Figura 15: Buyer Persona
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4.2.1.6. Estrategia de Diferenciacion Basada en el Valor Cultural

La estrategia de diferenciacion constituye un eje central del plan estratégico de
marketing propuesto, dado que la ceramica con iconografia Shawi posee atributos culturales
y simbolicos tnicos que la distinguen de otros productos artesanales presentes en el mercado.
A diferencia de bienes industrializados o artesanias genéricas, estas piezas representan
expresiones identitarias ancestrales, vinculadas a la cosmovision, tradiciones y saberes del

pueblo Shawi.

En este sentido, la diferenciacion se plantea sobre la base del valor cultural, entendido
no solo como un elemento estético, sino como un componente intangible que comunica
historia, identidad y pertenencia territorial. La iconografia Shawi se convierte asi en el
principal atributo diferenciador del producto, ya que cada disefio refleja simbolos propios de
la naturaleza amazodnica, creencias y practicas culturales transmitidas de generacion en

generacion.

La estrategia propone que los artesanos incorporen de manera consciente y
sistematica estos elementos culturales en su comunicacion y promocion, destacando el origen
del producto, el significado de los simbolos y el proceso artesanal de elaboracion. De esta
forma, la ceramica deja de ser percibida inicamente como un objeto decorativo o utilitario,

para posicionarse como una pieza cultural auténtica con valor simbdlico y social.

Asimismo, la diferenciacion basada en el valor cultural permitird construir una
narrativa propia alrededor del producto, fortaleciendo su identidad de marca artesanal. Esta
narrativa debe resaltar aspectos como la procedencia del distrito de Balsapuerto, el vinculo
con la cultura Shawi y el rol del artesano como portador de conocimiento ancestral. Este
enfoque contribuye a generar una conexion emocional con el consumidor, especialmente con

aquellos segmentos que valoran la autenticidad, el comercio justo y la preservacion cultural.
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Esta estrategia de diferenciacion busca otorgar a la cerdmica con iconografia Shawi
una ventaja competitiva sostenible, al tratarse de un atributo dificil de imitar y profundamente
arraigado a la identidad cultural. Su correcta aplicacion permitird a los artesanos posicionarse
en el mercado como productores de artesania cultural auténtica, incrementando el valor

percibido del producto y fortaleciendo su competitividad en los mercados local y regional.

4.2.1.7. Estrategia de Posicionamiento Cultural

La estrategia de posicionamiento cultural tiene como finalidad establecer en la mente
del consumidor una imagen clara, coherente y diferenciada de la cerdmica con iconografia
Shawi, asociandola directamente con la identidad cultural amazonica. Este posicionamiento
se sustenta en la percepcion de la ceramica no solo como un producto artesanal, sino como
una manifestacion cultural auténtica que representa la historia, cosmovision y saberes

ancestrales del pueblo Shawi.

En este sentido, la estrategia propuesta se orienta a destacar el origen étnico y
territorial del producto, enfatizando que cada pieza es elaborada manualmente por artesanos
portadores de conocimiento tradicional. La iconografia Shawi se convierte en el eje central
del mensaje de posicionamiento, ya que constituye un simbolo visual distintivo que permite
identificar la cerdmica en el mercado y diferenciarla de otras expresiones artesanales que

carecen de un sustento cultural definido.

Asimismo, esta estrategia propone que la comunicacion del producto se base en una
narrativa cultural clara y consistente, que explique el significado de los disefios, el proceso de
elaboracion y el vinculo del artesano con su comunidad. De esta manera, se busca generar
una conexidén emocional con el consumidor, quien percibird la cerdmica como una pieza con

valor simbdlico, identidad y autenticidad, mas all4 de su funcion decorativa o utilitaria.
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El posicionamiento cultural también implica orientar la presencia del producto en
espacios coherentes con su identidad, tales como ferias artesanales, eventos culturales y
plataformas digitales con enfoque cultural. Estos espacios refuerzan la percepcion del
producto como una expresion legitima del patrimonio amazonico y contribuyen a consolidar

su reconocimiento en el mercado.

De esta manera, la estrategia permitira fortalecer la imagen de la ceramica con
iconografia Shawi como un producto representativo de la Amazonia peruana, generando
confianza, reconocimiento y preferencia entre los consumidores. Este enfoque facilitara la
construccion de una identidad so6lida y sostenible, que respalde las acciones de promocion y

comercializacion propuestas en el plan.

4.2.1.8. Estrategia de Relacion con el Cliente

La estrategia de relacion con el cliente se orienta a fortalecer el vinculo directo entre
los artesanos y los consumidores de la ceramica con iconografia Shawi, promoviendo
relaciones basadas en la confianza, la cercania y el reconocimiento mutuo. Dado que la
artesania cultural posee un alto componente simbolico y humano, la interaccion personal se

convierte en un elemento clave para generar experiencias de valor y fidelizacion.

En este contexto, la estrategia propone aprovechar el contacto directo que los
artesanos mantienen con sus clientes durante ferias, puntos de venta y visitas a talleres,
convirtiendo estos espacios en oportunidades de comunicacion cultural. La explicacion del
significado de la iconografia, del proceso de elaboracion y del origen del producto permite al
cliente comprender y valorar la cerdmica mas alld de su aspecto estético, fortaleciendo su

conexion emocional con la pieza y con el artesano.

Asimismo, se plantea fomentar una relacion continua con los clientes a través de

mecanismos sencillos de comunicacion, tales como el intercambio de contactos, el uso
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responsable de redes sociales y la atencidon personalizada. Estas acciones permitirdn mantener
informados a los consumidores sobre nuevos productos, participacion en ferias o actividades

culturales, sin requerir una alta inversion economica.

La estrategia también considera la importancia de la retroalimentacion del cliente
como insumo para la mejora continua. Escuchar las opiniones, sugerencias y experiencias de
los compradores facilitara la adaptacion de los productos y las acciones promocionales a las

expectativas del mercado, contribuyendo a una mayor satisfaccion y lealtad.

Asi, la estrategia busca consolidar una comunidad de consumidores comprometidos
con la cerdmica con iconografia Shawi, quienes no solo adquieren el producto, sino que se
convierten en promotores culturales a través de la recomendacion y el boca a boca. Este
enfoque permitird fortalecer la reputacion del producto y sostener su posicionamiento cultural

en el mercado local y regional.

4.2.1.9. Estrategia de Comunicacion y Promocion

La estrategia de comunicacion y promocion tiene como propdsito orientar la forma en
que los artesanos deben transmitir el valor cultural, simbdlico y comercial de la cerdmica con
iconografia Shawi al mercado objetivo. Esta estrategia se fundamenta en la necesidad de
pasar de acciones promocionales empiricas y aisladas hacia una comunicacion coherente,

planificada y alineada con la identidad cultural del producto.

En este sentido, la comunicacion se concibe como un proceso integral que no solo
busca informar sobre la existencia del producto, sino también educar al consumidor respecto
al significado de la iconografia Shawi, su origen cultural y el proceso artesanal de
elaboracion. La narrativa cultural se plantea como el eje central del mensaje, resaltando que

cada pieza representa una manifestacion viva de la identidad amazonica.
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La estrategia propone el uso combinado de canales presenciales y digitales,
priorizando aquellos que resultan accesibles y familiares para los artesanos. Entre los canales
presenciales se consideran las ferias artesanales, eventos culturales, puntos de venta y
exhibiciones, donde la comunicacion directa permite explicar el valor cultural del producto y
fortalecer la experiencia del cliente. Estos espacios contintian siendo fundamentales debido a
la cercania entre artesano y consumidor y al alto nivel de aceptacion del producto en ventas

presenciales.

De manera complementaria, se plantea incorporar progresivamente canales digitales,
como redes sociales y mensajeria instantanea, con el objetivo de ampliar el alcance de la
promocion y mantener una comunicacion continua con los clientes. Estos medios permitiran
difundir iméagenes de los productos, compartir historias sobre la iconografia Shawi, anunciar
la participacion en ferias y facilitar el contacto directo con los artesanos, sin requerir de una

inversion elevada.

Asimismo, la estrategia de promocion enfatiza la importancia del boca a boca y la
recomendacion de clientes satisfechos como un medio eficaz para fortalecer la reputacion del
producto. La satisfaccion del cliente, la atencion personalizada y la calidad cultural del
producto se convierten asi en elementos clave para generar confianza y credibilidad en el

mercado.

Finalmente, esta estrategia busca consolidar una imagen cultural coherente de la
ceramica con iconografia Shawi, reforzando su posicionamiento como un producto artesanal
auténtico y diferenciado. La correcta articulacion de los mensajes, los canales y la narrativa
cultural permitira a los artesanos mejorar la visibilidad de sus productos y fortalecer su

presencia en el mercado local y regional.
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Tacticas

Las tacticas constituyen el conjunto de acciones concretas y operativas mediante las
cuales los artesanos podran llevar a la practica las estrategias planteadas en el presente plan
estratégico de marketing. Estas tacticas han sido disefiadas considerando las capacidades
reales de los artesanos, su contexto sociocultural y su experiencia empirica en la
comercializacion de ceramica con iconografia Shawi. Asimismo, se plantea un enfoque
participativo, promoviendo el trabajo colectivo, la toma de decisiones conjunta y el

fortalecimiento de la identidad cultural como eje transversal.

4.2.1.4.1. Tacticas Derivadas de la Estrategia de Segmentacion de Mercado

Las tacticas vinculadas a la segmentacion de mercado tienen como finalidad que los
artesanos identifiquen y comprendan de manera practica a los distintos tipos de clientes que
adquieren la ceramica con iconografia Shawi. Dado que la segmentacion constituye una
debilidad identificada en el diagnostico, estas tacticas se orientan a fortalecer el conocimiento
del mercado a partir de la experiencia directa de los propios artesanos, promoviendo un

proceso participativo y gradual.

Realizar reuniones participativas: En primer lugar, se propone la realizacion de
reuniones participativas periddicas entre los artesanos, donde se compartan experiencias de
venta y se discutan las caracteristicas de los clientes mas frecuentes. En estos espacios, los
artesanos podran identificar de manera conjunta aspectos como la procedencia del
comprador, el motivo de compra, el tipo de pieza adquirida y el nivel de interés por el valor
cultural del producto. Estas reuniones permiten construir conocimiento colectivo sobre el

mercado, partiendo de la practica cotidiana.

Elaborar un registro de clientes: Se sugiere la elaboracion de registros sencillos de

clientes, utilizando cuadernos o formatos bésicos, donde se consignen datos elementales
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como el tipo de cliente (turista, comprador local, intermediario), el lugar de origen y la
frecuencia de compra. Este registro busca ser una herramienta practica que facilite la

identificacion de patrones de consumo y la diferenciacion entre segmentos de mercado.

Registro de Cliente

Nombre del cliente Tipo de cliente Producto adquirido

[] Turista extranjero

[] Turista nacional
[ Local
[] Intermediario

Frecuencia de compra Observaciones

[ Siempre

|| O casiSiempre
[J A veces

[ casiNunca
[J Nunca

Figura 16: Ejemplo de Registro de cliente
Clasificar los productos: Otra tictica relevante consiste en la clasificacion de los
productos segtn el tipo de cliente, diferenciando piezas orientadas a turistas, consumidores
locales o coleccionistas. Esta clasificacion permitira a los artesanos adecuar tanto el discurso
de venta como la presentacion del producto, resaltando aspectos culturales, funcionales o

simbolicos segun el segmento al que se dirijan.

Realizar espacios de autoevaluacion participativa: donde los artesanos revisen
periddicamente qué segmentos de mercado generan mayores ventas, cuales valoran mas el
contenido cultural y cudles requieren estrategias diferenciadas. Este proceso permitird ajustar
progresivamente las acciones de promocion y fortalecer la comprension del mercado,

sentando las bases para una gestion de marketing mas organizada y consciente.
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4.2.1.4.2. Tacticas Derivadas del Mercado Meta

Las tacticas orientadas al mercado metan tienen como finalidad concentrar los
esfuerzos necesidad de que los artesanos comprendan que no todos los consumidores poseen
las mismas motivaciones de compra, y que la ceramica con iconografia Shawi requiere un

enfoque dirigido a quienes valoran su dimension cultural, simbolica y artesanal.

Definir un perfil de cliente: Se propone que los artesanos participen en espacios de
reflexion colectiva para consensuar el perfil del cliente prioritario, tomando como referencia
el buyer persona disefiado en el presente plan. Este ejercicio permitira al grupo definir de
manera clara a quién se dirige principalmente la ceramica, considerando variables como
intereses culturales, habitos de consumo, capacidad adquisitiva y valoracioén del comercio

justo.

Adecuar la presentacion del producto segiin el mercado meta: Los artesanos
deberan priorizar un discurso de venta que resalte el valor cultural, la historia de la
iconografia Shawi y el proceso artesanal, elementos altamente valorados por el cliente
objetivo. Esta adecuacion no implica modificar la esencia del producto, sino fortalecer la

comunicacion del valor simbolico que lo diferencia.

Priorizar espacios y canales donde se concentre el mercado meta: Como ferias
culturales, eventos turisticos, exposiciones artesanales y espacios frecuentados por visitantes
interesados en la cultura amazonica. Esta seleccion permitird a los artesanos optimizar su

presencia comercial, enfocandose en escenarios con mayor probabilidad de venta.

Promocionar una experiencia de compra cultural: En la que el cliente se sienta
parte del proceso y de la historia del producto. Para ello, los artesanos podran incluir relatos

breves o referencias al significado simbolico de la ceramica. Esta experiencia contribuira a
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fortalecer la conexidon emocional con el mercado meta y a fomentar la recomendacion del

producto.

4.2.1.4.3. Tacticas Derivadas de la Diferenciacion Basada en el Valor Cultural

Las tacticas de diferenciacion basadas en el valor cultural tienen como objetivo
convertir la identidad Shawi y su iconografia en el principal elemento distintivo de la
ceramica frente a otros productos artesanales del mercado. Estas tacticas buscan que los
artesanos reconozcan y comuniquen de manera consciente el valor simbodlico de sus piezas,

transformando la cultura en una ventaja competitiva sostenible.

Incorporacion sistematica de informacion cultural en cada pieza artesanal:
mediante etiquetas, tarjetas o fichas explicativas elaboradas de forma colectiva. Estos
materiales deben contener informacion sencilla sobre el significado de la iconografia, el
nombre del artesano y el origen cultural del disefo. La elaboracion participativa de estos

recursos permitird unificar criterios y fortalecer la identidad colectiva del producto.

: - Mocahua Shawi
Cada simbolo ancestral tiene un significado | 4 __ Artesanq] —
especial inspirado en nuestra selva y cosmovision. -
_SIGNIFICADO DE LOS SIMBOLOS

M Enanh.Serplenterepr&mtalasa-p-enm
3 : Guardnanprotectordelosnos

e

m Shama: Rio simboliza al rio, -
2 fua'ntedevidayenerg;a

* Hecho a Mano en Balsapuerto

-

Figura 18: Ejemplo de tarjeta informativa de Figur.a 17: Ejemplo de tarjeta informativa de ceramica
ceramica Shawi Shawi
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Elementos visuales y simbdlicos coherentes con la identidad Shawi: esto incluye el
empleo de colores, motivos amazonicos, nombres en lengua originaria o referencias
culturales que refuercen la autenticidad de la ceramica. Estos elementos visuales permiten

que el producto sea facilmente reconocible y diferenciable en ferias y puntos de venta.

- o W las FaFat Naror Ko ¥

Ceramica Artesanal Shawi
~ — Mama Kuit —

—e" 2 Shawi
>
Figura 20: Ejemplo de elementos visuales y Figura 19: Ejemplo de elementos visuales y
simbdlicos coherentes con la identidad Shawi simbdlicos coherentes con la identidad Shawi

Creacion de una marca colectiva o sello cultural Shawi: que identifique a la
ceramica como un producto auténtico y culturalmente legitimo. Este sello puede ser utilizado
en etiquetas, empaques o materiales promocionales, y su disefio debera ser consensuado por

los artesanos para asegurar su apropiacion y sostenibilidad.

CERTIFICADO DE AUTENTICIDAD COLECTIVA

Y

1-AKAN

T O S TR

Figura 22: Ejemplo de marca colectiva Figura 21: Ejemplo de marca colectiva
representativa de la ceramica Shawi representativa de la ceramica Shawi



125
Sensibilizacion interna de los artesanos sobre el valor estratégico de la cultura:
mediante espacios de didlogo y reflexion sobre la importancia de preservar y comunicar la
identidad Shawi. Este proceso permitira que la diferenciacion cultural no sea percibida
unicamente como una estrategia de venta, sino como un compromiso colectivo con la

preservacion del patrimonio cultural y el fortalecimiento de la identidad amazoénica.

4.2.1.4.4. Tacticas Derivadas de la Estrategia de Posicionamiento Cultural

Estas tacticas buscan que la cerdmica Shawi no solo sea percibida como un producto
artesanal, sino como un bien cultural con profundo valor simbdlico y territorial, asociado

directamente a la identidad amazonica y a los saberes ancestrales de la comunidad.

Asociar la ceramica Shawi a valores de identidad, respeto cultural y el comercio
justo: La comunicacion debera enfatizar que cada pieza es el resultado de una tradicion viva
y sostenible. Este enfoque contribuye a que el publico perciba el producto como parte de una
cultura que merece ser preservada, fortaleciendo asi su posicionamiento simbolico en el

mercado.

Resaltar la autoria y procedencia comunitaria de cada pieza: La comunicacion
debera mencionar claramente a la comunidad o familia artesana creadora de la obra. Esta
practica aporta legitimidad cultural y fortalece el posicionamiento de la ceramica como un

bien cultural con identidad reconocida.

Posicionar la ceramica Shawi como un producto cultural premium con valor
simbélico: Los artesanos deberan evitar la competencia basada inicamente en precio y, en su
lugar, destacar el valor artistico, patrimonial y social del producto. Este enfoque contribuye a
diferenciar claramente la cerdmica con iconografia shawi frente a imitaciones o productos

industrializados.
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4.2.1.4.5. Tacticas Derivadas de la Estrategia de Relacion con el Cliente

La estrategia de relacion con el cliente busca construir vinculos cercanos, respetuosos
y sostenibles entre los artesanos Shawi y los compradores, priorizando la confianza, la
transparencia y el reconocimiento del valor cultural de la cerdmica. Para lograrlo, se plantean
tacticas orientadas a fortalecer la comunicacion directa, generar experiencias significativas de
compra y asegurar que el cliente perciba que su adquisicion contribuye al mantenimiento de
una tradicion viva. Estas acciones no solo buscan fidelizar a los consumidores, sino también

promover relaciones colaborativas basadas en el respeto intercultural y el comercio justo.

Fomentar el Contacto Directo entre Artesano y Comprador: Los artesanos deben
participar activamente en ferias, eventos culturales y espacios de comercio solidario, donde
puedan dialogar directamente con los clientes. Este contacto humano fortalece la confianza,
permite explicar el significado cultural de las piezas y crea un vinculo emocional con el

producto y su creador.

Implementar un Sistema de Retroalimentacion del Cliente: Los artesanos, con
apoyo de asociaciones o instituciones, pueden recoger opiniones, sugerencias y experiencias
de los compradores a través de encuestas sencillas, entrevistas breves o formularios digitales.
Esta informacion permitird mejorar la oferta artesanal, identificar preferencias y adaptar la

comunicacion al mercado.

Por favor, dedique unos minutos para
En ¢sta encuesta FECORErCMOs U5
experiencia de compra de nuestro

i 1a5:
Por favor, valore los siguientes aspectos de

May
satifiecho_ Satisfecho

vty puacts Newteal
Jnaatisfocho aactd N

i

Calidad del producto =
“Dienoy acabado L3

Auencion del artesano, L)

" Precio gt 47’\3
(Qué flue \o que maste
QUi fue lodbe

Figura 23: Ejemplo de encuesta de satisfaccion del cliente
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Crear Comunidades de Clientes Interesados en Cultura Amazonica: Los

artesanos pueden impulsar la creacion de un grupo en redes donde los clientes puedan

conocer nuevos disefios, aprender sobre la cultura Shawi y participar en actividades virtuales

o presenciales. Esto fomenta una relacion continua mas alld del momento de compra.

Amigosdela .7&:
Cultura Shawi

---- Grupo de Interés Cultural

Amigos de la Cultura Shawi

Grupo publico + 1,234 miembros

Acercade  Discusion  Guias  Eventos  Multimedia Q Buscar

Menu © descripcion

Grupo de apasionados por la ceramica Shawiy la
cultura amazonica * Aprende, comparie y participa
en actividaties.

E. Lucapo

w Invitr o mierivos de u grpo hce
presentaciones

[_ (- XV Shawi B Jocio
& Ceréncia Cerdmica Shawi Q Ceramia Artesanal Shawi - Mama Kuit
@ Materiales Educativos > @ Materiales Educativos

Nuevo disefio de ceramica Visita virtual a la comunidad Sanfta Rosa: jGracias
Shawi inspiroda en anaonda  pér participar!

e Lucia Rupiya 30 ¢ ‘ Juan E. Quispe 3,24 grda © 6de

Figura 25: Ejemplo de comunidad en redes sociales
sobre la cultura Shawi

S5y ﬁ@ @ArteShawi

{UNETE A NUESTRA COMUNIDAD!
—— Purikanu aintapiska nén kamayato

Cultura y Ceramica

Amazonica

Unete a nuestro grupo para apnender

-

sobre la cultura Shawi, ver nuevos disefios

y participar en actividades.

Figura 24: Ejemplo de comunidad en
redes sociales sobre la cultura Shawi

Desarrollar experiencias culturales asociadas a la compra: Cuando sea posible, los

artesanos pueden ofrecer demostraciones de elaboracion, talleres breves o charlas culturales

en puntos de venta o eventos. Esto convierte la compra en una experiencia educativa y

vivencial, reforzando la valoracién cultural del producto.

Promover un trato cercano, respetuoso y transparente: La relacion con el cliente

debera basarse en la honestidad sobre los procesos, precios y valor. Este enfoque ético

refuerza la credibilidad del artesano y del producto, fortaleciendo la percepcion de comercio

justo.

S
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Esta pieza representa la unién entre la

naturaleza y el pueblo Shawi. Los patrones

grabades en la ceramica simbolizan la

serpiente anaconda, que en nuestra ;va&lcl-

onesun poderoso ser de la selva, guardian

de los riés y protector de la vida. ¥
i R R S N TP S

- Hecha por: s Y o
ANGELINA
UPIYA

! Muna‘dehmhnidnd.

Figura 26: Ejemplo de etiqueta informativa sobre ceramica
con iconografia Shawi

Seguimiento post-venta sencillo pero significativo: En la medida de lo posible, se
puede mantener contacto con los clientes a través de agradecimientos, invitaciones a eventos

o envio de informacion cultural. Este seguimiento refuerza la fidelizacion y motiva futuras

compras.

. Arte Shawi

{Gracias por su compra!

=) Arte Shawi - |
b';

iGracias por ser parte J
de la cultura Shawi! s

Esperamos que disfrute su pieza Shawi. Le invitamos al
proximo Taller de Cultura Amazonica el 15 de mayo.

Su compra ayuda a preservar nuestras tradiciones. Si necesita

Haga clic para mas detalles. apoyo o quiere aprender mas sobre nuestra cultura, estamos

aqui para ayudarle.

LN o S ST S bl SN IS TS NN NS PSS S St 3S S

Figura 28: Ejemplo de mensaje post venta Figura 27: Ejemplo de mensaje post venta

4.2.1.4.6. Tacticas Derivadas de la Estrategia de Comunicacion y Promocion

Las tacticas de comunicacioén y promocion estaran orientadas a difundir el valor
cultural, simbolico y artesanal de la ceramica Shawi, priorizando mensajes que resalten su
identidad y autenticidad. A través de estas acciones, se busca no solo incrementar la

visibilidad del producto en los distintos mercados, sino también educar al consumidor sobre
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el significado cultural que contienen las piezas. De esta manera, la comunicacion deja de
centrarse Unicamente en el producto fisico y pasa a enfocarse en la historia, el territorio y las
tradiciones que lo sustentan, fortaleciendo su posicionamiento cultural y su diferenciacion

frente a otras artesanias.

Utilizar canales de comunicacion accesibles para la comunidad artesanal: Se
promueve el uso de medios como ferias artesanales, mercados locales, asociaciones
comunitarias, radios locales y redes sociales sencillas de gestionar (como Facebook,
Instagram o TikTok) para difundir los productos. Esto permitira que los propios artesanos

participen activamente en la comunicacién empleando herramientas modernas.

g T S P 7 g P N P =

Artesania Shawi

Descubre el arte ancestral Shawi y apoya
. directamente a nuestros artesanos.

Arte Ancestral del Amazonas

artesaniashawi & Seguir Mensaje &
156 publicaciones « 38 seguidores 124 cuentas

Arte Ancestral del Amazonas

Artesanias hechas por la comunidad indigena Shawi del Amazonas.
Descubre nuestra cultura y apoya a nuestros artesanos. %6
Compra facil via WhatsApp P

Artesania Shawi
Artesanias Shawi del Amazonas.
V' im0

wa.me/51922987304 Inicio Tienda Fotos Videos Eventos Resefias v Ds.w(ar mensaje # Compartir

Tienda Lo nuevo Nosotros I

Acerca de ® Compra fie.usas via WhatsApp

@ Mensaje en WhatsApp > Bienvenidos a Artesania Shawi, donde
encontraras piezes (nicas hecttas hechas @ Artesania Shawi

+51:922 987 304 amano por artesanos Shawi del Amazo-
nas. Apoya la cultura Shawi adquirien-

A

de artesanfas auténticas directamente

de nuestras comunidades. Artesania Shawi - |

iCracias Arte ancestral ‘

Shawi y apoya ' Descubra mis sobee
" la cultura Shaw

directamente a nuestros -

Mas informacion

Tienda Ver todos |

{ o ®

Vasija Jarrade  Setde

Decorada  Cerdmica  Cerdnica Shawi a WhatsApp
5/55 5/80 /150

Lo més reciente e —
Tall ftura
= 2 3 iNuevos dijes! Inspirdos en los pacronees. e @ m:;::iccam

Figura 30: Ejemplo de pdgina en Instagram Figura 29: Ejemplo de pagina en Facebook

Participar en eventos turisticos y exposiciones artesanales: La presencia en
espacios donde el publico valora la identidad cultural facilitara el posicionamiento del
producto. En estos eventos, los artesanos deberan priorizar la demostracion del proceso de
elaboracion y la explicacion del significado de los disefios, reforzando la conexion entre

producto y cultura.

iSigamos para estar en contacto] alcomeatulande Amazonas.

Ver todos >
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Disefiar materiales visuales de apoyo a la promocion: Se recomienda elaborar
afiches, tarjetas informativas, banners y sefialética que incluyan elementos culturales Shawi,

tales como colores, simbolos y terminologia en lengua originaria-

— ~

v

ARTE SHAWI ' APOYA e ARTE SHAWI
Juujkima Shawi Mushuktin i
CERAMICA AMAZONICA

Inijkima Shawi Jaakaitaje Shawi
CERAMICA AMAZONICA

Apoya la cultura Shawi y
adquiere ceramica auténtica
reali:lada por nuestra comunidad v Compra: cetdiitica ancediral
' B y apoya a la comunidad Shawi
del Amazonas.

iGracias por tu apoyo!

iGracias por tu apoyo!
Q Yurimaguas - Balsapuerto 3 o

e
® +51 922 987 304 E

Q Yurimaguas - Balsapuerto
® +51 922987 304

Siguenos 900 @ArteShawi e ¢

Siguenos 00 @ArteShawi y (|
Figura 32: Ejemplo de material visual Figura 31: Ejemplo de material visual
para promocion para promocion

Incorporar testimonios y narrativas comunitarias en la promocion: La
comunicacion debera destacar las voces de los artesanos y su rol como portadores de
conocimiento tradicional. Mostrar historias reales de vida y herencia cultural contribuira a

generar mayor empatia y reconocimiento por parte del comprador.

David Tangoa o Elva Inuma

& s
;
i y
Artesano B | Artesana K
“Asi me ensefiaron mis padtes; * | ®Cada pieza que hago lleva el ]

p hacer ceramica es una
. tradicién que he transmittslo a mis hijos, *

conocimiento de mis ancestros.

Me enorgullece compartir nuestramltum‘

ANAANAAANNAN

NN NN NN NS NA NS

Figura 34: Ejemplo de testimonios promocionales
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Promover alianzas con instituciones culturales y turisticas: Se recomienda la
colaboracion con municipalidades, centros culturales, organizaciones indigenas y operadores
turisticos, para potenciar la difusion de la cerdmica Shawi en espacios formales que valoren

el patrimonio cultural.

Fomentar que los artesanos participen en la creacion de contenido promocional:
Las piezas comunicacionales deberan surgir, en lo posible, de procesos participativos donde
los artesanos opinen, validen mensajes y aporten su vision cultural. Esto asegurara que la

comunicacion externa respete y represente auténticamente la identidad Shawi.

4.2.1.5. Accion

4.2.1.5.1. Cronograma Tentativo de Implementacion

Considerando que el plan seré presentado en el aio 2026, se ha estructurado un
cronograma tentativo de caracter anual, el cual permite visualizar la implementacion gradual
de las estrategias, tacticas y acciones propuestas a lo largo de un periodo de doce meses. Este
enfoque anual facilita la comprension del proceso y ofrece a los artesanos una planificacion

flexible, adaptable y realista, sin generar obligaciones inmediatas ni rigidas.

Es importante recalcar, que el cronograma presentado no constituye un esquema
rigido ni de cumplimiento obligatorio, sino una propuesta orientativa que permite a los
artesanos visualizar el proceso de implementacion del plan estratégico de marketing de
manera ordenada y progresiva. Cada fase puede adaptarse seglin la disponibilidad de
recursos, el nivel de organizacion del grupo y el apoyo que puedan recibir de instituciones

publicas, privadas o académicas.
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Actividades
estratégicas
Socializacion del plan
estratégico con los
artesanos

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

T
Acuerdos bésicos sobre

misioén, vision e _

identidad cultural

Disefio participativo de

la marca colectiva o _

sello cultural Shawi

Elaboracion de

culturales y materiales

informativos

Definicion del mercado —
meta y ajuste del

discurso de venta

cultural

Creacion de perfiles en

(Facebook, WhatsApp,

Instagram)
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Produccion de
contenidos culturales
(historias, videos,
testimonios,
fotografias)

Participacion

organizada en ferias _

locales y regionales

Creacion y

fortalecimiento de —
comunidades digitales

de clientes

Acciones de

seguimiento postventa —
y fidelizacion

Evaluacion bésica de

resultados y ajustes del '

plan

Figura 33: Cronograma tentativo de implementacion
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4.2.1.5.2. Responsables Designados

La asignacion de responsabilidades busca fomentar la participacion colectiva, la
organizacion interna y el empoderamiento de los artesanos, respetando sus dindmicas
comunitarias y capacidades reales. Asimismo, se plantea una estructura flexible, que puede
ser adaptada segun la disponibilidad, experiencia y nivel de organizacion de los propios

artesanos, asi como el eventual apoyo de instituciones externas.

Responsables propuestos

Coordinador del plan estratégico: Este rol estaria a cargo de uno o dos artesanos
lideres, elegidos de manera consensuada por el grupo. Su funcién principal seria coordinar las
acciones generales del plan, promover la participacion de los demads artesanos y servir como
enlace con instituciones publicas, académicas o culturales. No requiere formacion

especializada, sino compromiso, liderazgo y conocimiento del trabajo artesanal.

Equipo de produccion artesanal: Integrado por los artesanos ceramistas,
responsables de la elaboracion de las piezas, el cuidado de la calidad, la aplicacion coherente
de la iconografia Shawi y el uso del sello cultural o marca colectiva. Este equipo garantiza
que la produccién mantenga su autenticidad cultural y cumpla con los estandares acordados

colectivamente.

Responsable de promocion y comunicacion: Este rol puede ser asumido por
artesanos con mayor afinidad hacia el uso de redes sociales o herramientas digitales, o bien
por jovenes de la comunidad que apoyen en la gestion de Facebook, WhatsApp u otros
medios accesibles. Sus funciones incluyen la difusion de productos, publicacion de

contenidos culturales, atencion de consultas y promocion de actividades
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Responsable de ferias y puntos de venta: Encargado de coordinar la participacion
en ferias artesanales, eventos culturales y espacios de venta fisica. Este responsable
organizara la presentacion de los productos, el uso de materiales promocionales (banners,

afiches, etiquetas) y el discurso de venta con énfasis en el valor cultural.

Apoyo institucional externo: De manera complementaria, se considera la
participacion eventual de instituciones como la Universidad Nacional Auténoma de Alto
Amazonas, la unidad de turismo de la Municipalidad Provincial de Alto Amazonas, gobierno
regional y organizaciones culturales, que podrian brindar asesoria técnica, capacitacion o

acompanamiento puntual, sin reemplazar el rol de los artesanos.

Es importante destacar que la distribucion de responsabilidades propuesta no busca
imponer una estructura rigida, sino ofrecer una guia organizativa que facilite la
implementacion progresiva del plan estratégico. La corresponsabilidad y el trabajo
colaborativo permitirdn que los artesanos fortalezcan su capacidad de gestion, incrementen la
sostenibilidad de sus acciones promocionales y consoliden la identidad colectiva de la

ceramica con iconografia Shawi.

4.2.1.5.3. Analisis de los Recursos Estimados por Accion

La estimacion de recursos para la implementacion del plan estratégico de marketing
propuesto se plantea de manera referencial y orientativa, considerando las condiciones reales
de los artesanos que elaboran cerdmica con iconografia Shawi y residen en la ciudad de
Yurimaguas. De esta manera, se presenta un presupuesto estimado de caracter referencial.
Este presupuesto no tiene un carcter rigido, sino orientador, y ha sido elaborado
considerando las condiciones econdémicas de los artesanos y la viabilidad de ejecutar acciones

de bajo costo y alto impacto.
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Asimismo, busca facilitar la planificacion basica de las actividades propuestas,
permitiendo a los artesanos tomar decisiones informadas sobre la asignacion de sus recursos
y priorizar aquellas acciones que contribuyan de manera mas efectiva a la promocion de la

ceramica.
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Presupuesto referencia anual

PRESUPUESTO REFERENCIAL ANUAL
Descripcion

Estrategia de segmentacion de Frecuencia
mercado

Reuniones participativas (materiales,
movilidad y refrigerio)

Registro de clientes (compra de libro de

1 vez al mes

; 1 vez al afio
registro anual)
Estrategia de Mercado Meta
. 2 veces al
Materiales, talleres ~
afio
L, . 4 veces al
Participacion en ferias / eventos ~
afio
Estrategia de Diferenciacion
Etiquetas culturales (disefio e 6 veces al
impresion) afio
. . . 4 veces al
Fichas informativas ~
afio
L 2 veces al
Material visual ~
afio
Estrategia de relacion con el cliente
Encuesta de satisfaccion al cliente 4 veces al
(impresion de formatos) afio

Creacion y gestion de comunidades en
redes sociales (datos moviles)
Seguimiento postventa (mensajes o
correos por internet)

Estrategia de Comunicacion y

1 vez al mes

1 vez al mes

Promocién

Diseflo e impresion de afiches 4 veces al

promocionales afio

Elaboracion de banner y sefialética 2 veces al

cultural afio

Publicidad en radio o television local 3 veces por
semana

Total

Ene Feb Mar

S/ 40.00 S/40.00 | S/40.00

S/30.00

S/70.00

S/ 60.00 S/ 60.00

S/ 60.00

S/30.00

S/50.00 S/50.00 | S/50.00

S/50.00 S/50.00 | S/50.00

S/30.00

S/150.00 | S/150.00 | S/ 150.00
S/360.00 | S/200.00 | S/200.00

Abr May

S/40.00 | S/40.00

S/30.00
S/50.00 | S/50.00

S/50.00 | S/50.00

S/30.00

S/ 150.00 ' S/ 150.00
S/200.00 ' S/ 140.00

Jun

S/ 40.00

S/70.00

S/ 150.00

S/ 60.00

S/120.00

S/50.00

S/50.00

S/120.00

S/ 150.00
S/ 540.00

Jul

S/ 40.00

S/ 60.00

S/50.00

S/50.00

S/ 150.00
S/200.00
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Ago Set Oct Nov Dic Total
S/40.00 | S/40.00 |S/40.00 | S/40.00 |S/40.00 |S/480.00
S/30.00
S/ 140.00
S/150.00 | S/ 150.00 S/ 150.00 | S/ 600.00
S/60.00 S/ 60.00 S/360.00
S/60.00 | S/60.00 S/60.00 | S/240.00
S/120.00 | S/240.00
S/0.00
S/30.00 S/30.00 | S/120.00
S/50.00 |S/50.00 |S/50.00 | S/50.00 |S/50.00 |S/600.00
S/50.00 |S/50.00 |S/50.00 |S/50.00 |S/50.00 |S/600.00
S/30.00 S/30.00 | S/120.00
S/120.00 S/240.00
S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 ' S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 1,800.00
S/530.00 | S/ 410.00 | S/ 140.00 | S/200.00 | S/ 530.00 | S/3,650.00
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4.2.1.6. Control

4.2.1.6.1. Indicadores Clave de Desempeiio (KPI)

La etapa de control tiene como finalidad orientar a los artesanos en el seguimiento y
evaluacion de las acciones propuestas, permitiéndoles identificar avances, dificultades y
oportunidades de mejora en la promocion de la ceramica con iconografia Shawi. Dado que el
presente plan estratégico no sera implementado directamente por la investigadora, los
indicadores planteados cumplen una funcion referencial y orientadora, sirviendo como

herramientas sencillas que los artesanos pueden adaptar a su realidad.

Los Indicadores Clave de Desempefio (KPI) permiten medir de manera basica el
cumplimiento de los objetivos planteados en el plan estratégico, sin requerir conocimientos
técnicos avanzados ni herramientas complejas. Su seleccion se ha realizado considerando la

capacidad operativa de los artesanos y los canales de promocion sugeridos.

A continuacion, se proponen los principales KPI organizados seglin las dimensiones

estratégicas del plan:

Indicadores Clave de Desempeiio (KPI) — Visibilidad y Difusion

Los indicadores de visibilidad y difusion permiten evaluar en qué medida las acciones
de promocion estan logrando que la cerdmica con iconografia Shawi sea conocida por un
mayor nimero de personas. Estos KPI no buscan generar complejidad técnica, sino brindar
referencias sencillas que ayuden a los artesanos a observar avances y oportunidades de

mejora.

Numero de participaciones en ferias y eventos culturales: Este indicador permite
medir cudntas veces los artesanos participan, de manera individual o colectiva, en ferias

artesanales, eventos culturales, exposiciones o actividades turisticas durante el afio. Un mayor
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nimero de participaciones refleja una mayor exposicion del producto ante nuevos publicos y
mercados potenciales. El seguimiento puede realizarse registrando cada evento en el que se

participe y comparando el nimero anual con periodos anteriores.

Cantidad de puntos de venta activos: Evalta el nimero de lugares donde la
ceramica con iconografia shawi se encuentra disponible para la venta, tales como ferias
permanentes, tiendas artesanales, mercados locales o espacios culturales. El incremento de
puntos de venta indica una mejora en la cobertura y presencia del producto. Los artesanos
pueden llevar un registro simple que incluya nombre del lugar, ubicacion y tiempo de

permanencia.

Alcance en redes sociales (seguidores y visualizaciones): Este indicador mide el
crecimiento de la audiencia en redes sociales como Facebook o Instagram, considerando el
nimero de seguidores, visualizaciones de publicaciones y alcance de contenidos culturales.
No se requiere un analisis técnico avanzado; basta con observar periodicamente si la
comunidad digital crece y si las publicaciones generan interés. Este KPI ayuda a identificar

qué tipo de contenido cultural resulta mas atractivo para el publico.

Porcentaje de puntos de venta donde se utilizan materiales promocionales: Mide
la cantidad de etiquetas, tarjetas informativas, afiches o banners que acompaiian al producto
en ferias y puntos de venta. Un mayor uso de estos materiales contribuye a reforzar la
difusion del valor cultural y la identidad colectiva. El seguimiento puede realizarse

contabilizando los materiales elaborados y utilizados durante el afio.

Indicadores Clave de Desempefio (KPI) — Relacion con el Cliente

Estos indicadores permiten evaluar el grado de cercania, satisfaccion y fidelizacion

que los artesanos logran establecer con sus clientes a partir de la promocion de la ceramica
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con iconografia Shawi. Su medicion se basa en observaciones directas y registros basicos,

accesibles para la realidad del contexto artesanal.

Nivel de satisfaccion del cliente: Este indicador evalua la percepcion que tienen los
clientes sobre la calidad del producto, la atencion recibida y la experiencia de compra en
general. Puede medirse a través de comentarios verbales, mensajes escritos, resefias en redes
sociales o respuestas breves al momento de la venta. Un alto nivel de satisfaccion refleja una
experiencia positiva asociada no solo al producto, sino también al valor cultural que transmite

la cerdmica con icnografia shawi.

Numero de clientes recurrentes: Mide la cantidad de clientes que realizan compras
repetidas en un periodo determinado. Este indicador es clave para identificar el grado de
fidelizacion alcanzado. Los artesanos pueden llevar un registro simple de compradores
frecuentes durante ferias, puntos de venta o contactos por redes sociales, lo que permitira

evaluar si la relacion con el cliente se mantiene en el tiempo.

Cantidad de recomendaciones o referencias: Este KPI identifica cudntos nuevos
clientes llegan por recomendacion directa de otros compradores. La recomendacion boca a
boca es un canal fundamental en la comercializacién artesanal, por lo que un aumento en este

indicador evidencia confianza, credibilidad y reconocimiento cultural del producto.

Interaccion con clientes en redes sociales: Evalua el nivel de comunicacion activa
entre artesanos y clientes mediante comentarios, mensajes, reacciones o participacion en
publicaciones. Una interaccion constante indica interés del cliente y fortalece el vinculo més
alla del momento de la compra, permitiendo construir una comunidad cultural alrededor de la

ceramica Shawi.

Participacion de clientes en actividades culturales: Este indicador mide la

asistencia o participacion de clientes en ferias, talleres, eventos culturales o actividades
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virtuales promovidas por los artesanos. Su seguimiento permite identificar el nivel de
involucramiento del publico con la cultura shawi y el impacto de la estrategia de relacion

basada en la identidad cultural.

Tasa de seguimiento postventa realizado: Este indicador mide la proporcion de
clientes que reciben algun tipo de contacto por parte de los artesanos después de haber
realizado una compra. El seguimiento puede efectuarse mediante mensajes de
agradecimiento, consultas sobre la satisfaccion con el producto, informacion sobre nuevas
colecciones, invitaciones a ferias o actividades relacionadas con la cultura amazoénica. Un
incremento de este indicador reflejara una mayor preocupacion por mantener relaciones
duraderas con los compradores y una mejor implementacion de la estrategia de relacion con

el cliente.

Indicadores Clave de Desempeiio (KPI) — Valor Cultural y Diferenciacion

Los siguientes indicadores buscan evaluar en qué medida la identidad cultural shawi
estd siendo incorporada de forma consciente, visible y coherente en la promocion y
comercializacion de la ceramica. Asimismo, permiten monitorear si el producto logra
diferenciarse en el mercado no solo por su forma o utilidad, sino por su valor simbdlico y

cultural.

Porcentaje de piezas comercializadas con informacion cultural incorporada: Este
indicador mide la proporcion de ceramicas que incluyen etiquetas, fichas o tarjetas
informativas que expliquen el significado de la iconografia, el origen cultural del disefio y el
nombre del artesano que elabor6 la pieza. Su seguimiento permitira verificar si la
incorporacion de contenido cultural se estd realizando de manera sistematica y no ocasional.
Un incremento progresivo de este indicador reflejard una mayor apropiacion del enfoque

cultural dentro de la estrategia de marketing.
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Porcentaje de clientes que mencionan aspectos culturales al describir el
producto: Este KPI evalta si los clientes identifican y comprenden la cerdmica shawi como
un producto culturalmente significativo, y no inicamente como un objeto decorativo. Puede
medirse a través de comentarios verbales, mensajes recibidos en redes sociales, testimonios
recopilados o preguntas frecuentes relacionadas con el significado de los disefios. Un mayor
reconocimiento cultural indicara que la estrategia de comunicacion esta transmitiendo

eficazmente la identidad Shawi.

Porcentaje de clientes que consideran que la ceramica shawi es diferente a otras
artesanias: Este KPI permite evaluar si los clientes perciben a la ceramica con iconografia
shawi como distinta y Unica frente a otras ceramicas u artesanias disponibles en ferias,
mercados o tiendas. Puede medirse mediante observacion directa, preguntas informales a los
compradores o andlisis comparativo de preferencias. Un alto nivel de diferenciacion percibida

indicara que los atributos culturales estan funcionando como ventaja competitiva.

Presencia del sello cultural o marca colectiva en los productos: Este indicador
mide la frecuencia con la que se utiliza el sello cultural o marca colectiva shawi en etiquetas,
empaques y materiales promocionales. Su seguimiento permitird verificar si los artesanos
estan adoptando el sello como un elemento identificador comun, fortaleciendo la identidad

colectiva y la legitimidad cultural del producto en el mercado.

Indicadores Clave de Desempeiio (KPI) — Gestion y Organizacion

Estos indicadores permiten evaluar el grado de organizacion interna, planificacion y
seguimiento del plan estratégico de marketing por parte de los artesanos. Su finalidad es
verificar si las acciones propuestas se desarrollan de manera ordenada, participativa y

sostenible en el tiempo.
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Cumplimiento del cronograma de acciones promocionales: Permite medir el nivel
de ejecucion de las actividades previstas dentro del periodo anual del plan. Se evalua
comparando las acciones realizadas con las programadas, identificando retrasos,
reprogramaciones o actividades no ejecutadas. Este KPI ayuda a fortalecer la disciplina

organizativa y la planificacion del trabajo colectivo.

Asignacion clara de responsables por actividad: Este indicador mide si cada accion
promocional cuenta con al menos un artesano responsable de su ejecucion o coordinacion. La
asignacion de responsabilidades contribuye a evitar la dispersion de tareas, fomenta el trabajo

colaborativo y mejora la eficiencia en la ejecucion del plan.

Porcentaje de recursos promocionales planificados que fueron efectivamente
utilizados: Evalua si los artesanos identifican, organizan y utilizan de manera consciente los
recursos disponibles (materiales, tiempo, apoyo institucional, medios digitales) para las
acciones promocionales. No se centra en el monto econdémico, sino en la capacidad de

planificacion y uso racional de los recursos existentes.

Seguimiento y revision periodica de las acciones de promocion: Este KPI mide si
los artesanos realizan espacios de revision, formales o informales, para reflexionar sobre los
resultados obtenidos, las dificultades encontradas y los aprendizajes generados. La revision
periodica fortalece la mejora continua y permite ajustar las acciones sin necesidad de rehacer

todo el plan.

Participacion colectiva en la toma de decisiones: Evalta el nivel de
involucramiento de los artesanos en la planificacidn, ejecucion y evaluacion de las acciones
de marketing. Una alta participacion colectiva favorece la apropiacion del plan, refuerza la

identidad grupal y aumenta la sostenibilidad de las estrategias propuestas.

4.2.1.6.2. Mecanismos de Retroalimentacion
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Los mecanismos de retroalimentacién permiten evaluar de manera sistematica la
percepcion de los clientes y el impacto de las acciones promocionales implementadas. En el
presente plan estratégico, dichos mecanismos se plantean con un enfoque practico y medible,
de modo que los artesanos puedan realizar un seguimiento basico de la opinion del cliente y
utilizar esta informacion para la mejora continua de la promocion de la cerdmica con

iconografia shawi.

Mecanismos de retroalimentacion propuestos:

Registro de comentarios de clientes en puntos de venta y ferias: Se propone que
los artesanos registren, de forma sencilla, los comentarios, opiniones y sugerencias
expresados por los clientes durante las ventas presenciales en ferias, exposiciones, mercados
o puntos de venta. Este registro puede realizarse en una libreta o formato basico, clasificando
la informacion segun aspectos como la calidad del producto, el disefo, el significado
cultural, el precio o la atencion recibida. Esto permitira identificar fortalezas, necesidades de

mejora y preferencias del publico.

Analisis de interacciones en redes sociales: La retroalimentacion digital puede
obtenerse mediante el seguimiento de las interacciones generadas en las redes sociales para
promocionar la cerdmica con iconografia shawi. Se recomienda observar comentarios,
mensajes privados, consultas de compra, compartidos y reacciones a las publicaciones. El
analisis de estas interacciones permitira identificar los contenidos que generan mayor interés,
conocer las inquietudes de los clientes y evaluar la efectividad de las acciones de

comunicacion digital.

Recopilacion y analisis de testimonios de clientes: Este mecanismo consiste en
recopilar testimonios voluntarios de clientes que expresen sus experiencias de compra,

opiniones sobre la calidad de las piezas o percepciones respecto al valor cultural de la



145
ceramica Shawi. Los testimonios pueden obtenerse de manera escrita, fotografica,
audiovisual o mediante mensajes en redes sociales. Su analisis permitira identificar los
aspectos mas valorados por los compradores, reconocer elementos diferenciadores del
producto y generar evidencia sobre el impacto cultural y comercial de las acciones de

promocion implementadas.

Resultados de reuniones de evaluacion entre artesanos: Se recomienda realizar
reuniones periddicas, de caracter trimestral o semestral, en las que los artesanos compartan la
informacion recopilada a través de los distintos mecanismos de retroalimentacion. Durante
estos espacios podran analizarse comentarios de clientes, resultados de las acciones
promocionales, dificultades identificadas y oportunidades de mejora. El registro de acuerdos,
decisiones y acciones correctivas permitira dar seguimiento a los ajustes realizados y
fortalecer el aprendizaje colectivo, favoreciendo una gestion mas organizada y sostenible de

las actividades de promocion de la cerdmica con iconografia shawi.

El plan estratégico de marketing propuesto constituye una herramienta orientadora
que busca fortalecer la promocion de la ceramica con iconografia shawi, integrando
elementos culturales e identitarios. Su aplicacion permitird mejorar la visibilidad del
producto, fortalecer la relacion con los clientes y generar mayores oportunidades

comerciales para los artesanos.
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4.3. Prueba de Hipdtesis

En el presente estudio no se desarrollé un apartado de prueba de hipotesis debido a
que el estudio se enmarca en un disefio descriptivo — propositivo, cuya naturaleza
metodologica no requiere la formulacion ni el contraste de hipotesis estadisticas. El propdsito
central de la investigacion fue describir el nivel de conocimiento, percepcion y aplicacion que
poseen los artesanos respecto al plan estratégico de marketing, asi como analizar la situacion
actual de la promocion de la ceramica con iconografia shawi, para posteriormente formular

una propuesta estratégica pertinente.

El anélisis se fundamento en el uso de estadistica descriptiva, mediante la cual se
calcularon medias, desviaciones estandar y niveles interpretativos que permitieron
caracterizar cada dimension e indicador de las variables estudiadas. Asimismo, se aplicé el
coeficiente Alfa de Cronbach con el fin de evaluar la consistencia interna de los instrumentos
utilizados, asegurando que los cuestionarios midieran de manera confiable los aspectos
planteados. La interpretacion de estos resultados se realizé en funcion de los objetivos
especificos del estudio, lo que permitié obtener una vision clara de la situacion actual de los
artesanos y sustentar con rigor la fase propositiva del plan estratégico de marketing. De este
modo, la ausencia de pruebas de hipotesis no representa una limitacion metodologica, sino

una decision coherente con la logica del disefio escogido.
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4.4. Discusion de Resultados

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten comprender con mayor
profundidad las limitaciones y potencialidades que presentan los artesanos para el desarrollo
de un plan estratégico de marketing orientado a la promocion de la ceramica con iconografia
shawi. En primer lugar, se identific que el nivel de conocimiento de los artesanos sobre las
etapas de un plan estratégico de marketing es predominantemente bajo en todas las
dimensiones evaluadas. Este hallazgo evidencia la ausencia de una planificacion formal en
las actividades comerciales desarrolladas por los artesanos, situacion que limita su capacidad
para establecer objetivos claros, identificar oportunidades de mercado y disefiar acciones

promocionales sostenibles en el tiempo.

Este resultado puede explicarse no solo por la falta de conocimientos técnicos en
marketing, sino también por las condiciones en las que tradicionalmente se desarrolla la
actividad artesanal, donde la comercializacion suele basarse en la experiencia practica y en
mecanismos informales de venta. En este sentido, Chaffey (2023) sostiene que un plan
estratégico de marketing requiere un proceso estructurado que integre el andlisis de la
situacion, la formulacion de objetivos, el disefio de estrategias y el control de resultados. La
ausencia de estos componentes dificulta la toma de decisiones basada en informacion y

reduce las posibilidades de adaptacion frente a los cambios del entorno competitivo.

Asimismo, este hallazgo coincide con lo reportado por Aguilar (2024), quien
evidencio que los actores vinculados a la comercializacion de productos artesanales carecen
de una estructura organizacional formal y de elementos basicos de gestion, tales como
mision, vision y objetivos definidos. Sin embargo, mas all4 de esta coincidencia, los
resultados sugieren que la problematica observada en los artesanos no se limita inicamente a

una deficiencia de conocimientos, sino que refleja una brecha entre las practicas tradicionales
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de comercializacion y las exigencias actuales del mercado. Esta situacion resulta
particularmente relevante debido a que la ceramica con iconografia shawi posee un
importante valor cultural y simbolico que podria constituir una ventaja competitiva
diferenciadora, pero cuya promocion requiere herramientas estratégicas que permitan

posicionarla adecuadamente ante publicos mas amplios.

En relacion con la situacidn actual de la promocion, se observo que las acciones
desarrolladas por los artesanos se concentran principalmente en canales presenciales, tales
como ferias artesanales y puntos de venta directos, donde se alcanzaron niveles medio altos
de desempeno. Este resultado evidencia que la comercializacion continua sustentandose en la
interaccion directa con los clientes, estrategia que ha permitido mantener la actividad
comercial a pesar de las limitaciones identificadas en materia de planificacion estratégica. De
acuerdo con Kotler y Keller (2018), las ventas personales constituyen una herramienta eficaz
de comunicacion debido a que facilitan la generacion de confianza, la retroalimentacion

inmediata y la construccion de relaciones duraderas con los consumidores.

Este comportamiento coincide con lo reportado por Cano et al. (2020), quienes
identificaron que la promocion de productos artesanales se apoya principalmente en el
contacto directo y la recomendacion interpersonal. No obstante, los resultados también
revelan una dependencia significativa de estos mecanismos tradicionales, lo que podria
restringir las posibilidades de crecimiento y expansion comercial de los artesanos. Si bien el
contacto personal representa una fortaleza importante, la limitada utilizaciéon de medios
digitales y herramientas de comunicacion masiva reduce el alcance potencial de la oferta
artesanal y dificulta el acceso a nuevos segmentos de mercado. En este sentido, Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019) destacan que la integracion de canales digitales y tradicionales
permite ampliar la visibilidad de los productos, fortalecer la relacion con los clientes y

generar mayores oportunidades de comercializacion.
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Los hallazgos obtenidos en ambas variables resultan particularmente relevantes
porque evidencian una aparente contradiccion entre el bajo conocimiento formal sobre
marketing y la capacidad de los artesanos para desarrollar acciones promocionales
relativamente efectivas. Sin embargo, mas que una contradiccion, este hallazgo refleja la
existencia de conocimientos empiricos construidos a partir de la experiencia, la interaccion

constante con los consumidores y el aprendizaje acumulado a lo largo de los afios.

En este contexto, los artesanos han logrado desarrollar habilidades relacionadas con la
comunicacion del valor de sus productos, la generacion de confianza y la satisfaccion del
cliente, aun cuando dichas practicas no responden a una planificacion estructurada. Este
hallazgo se alinea con lo reportado por Duchi (2020), quien sefiala que la interaccion directa
entre productor y consumidor contribuye a generar valor percibido y una conexién emocional
con el producto. No obstante, aunque estas capacidades representan una fortaleza importante,
su efectividad podria verse limitada en escenarios de mayor competencia o en mercados mas
amplios, donde las decisiones de compra suelen estar influenciadas por estrategias de

posicionamiento, comunicacion digital y diferenciacion de marca.

Asimismo, los resultados coinciden parcialmente con lo evidenciado por Condori y
Quispe (2024), quienes sostienen que las practicas tradicionales pueden contribuir a la
sostenibilidad de la actividad comercial, pero que la incorporacion de estrategias de
marketing mas estructuradas permite potenciar significativamente los resultados obtenidos.
Desde esta perspectiva, los hallazgos de la investigacion sugieren que el principal desafio
para los artesanos no radica en iniciar procesos de promocioén desde cero, sino en fortalecer y
sistematizar las capacidades que ya poseen mediante herramientas de planificacion

estratégica que orienten sus esfuerzos comerciales hacia objetivos concretos y medibles.
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Finalmente, los resultados permiten afirmar que existe una necesidad real de
implementar un plan estratégico de marketing para la promocion de la ceramica con
iconografia shawi. El bajo nivel de conocimiento sobre planificacion estratégica, sumado al
uso limitado de medios de promocioén digitales y tradicionales, evidencia oportunidades de
mejora que podrian contribuir al fortalecimiento de la actividad artesanal. Al mismo tiempo,
las fortalezas identificadas en las dimensiones relacionadas con la interaccion directa con los
clientes constituyen una base favorable para la implementacion de estrategias mas integrales.
En consecuencia, la propuesta de un plan estratégico de marketing no solo resulta pertinente,
sino también necesaria para potenciar la visibilidad, competitividad y sostenibilidad
comercial de la ceramica con iconografia shawi, favoreciendo ademas la preservacion y

difusion de una manifestacion cultural con importante valor identitario para la amazonia.
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CONCLUSIONES

Los resultados evidencian que los artesanos presentan un bajo nivel de conocimiento
sobre las etapas del plan estratégico de marketing, lo que limita su capacidad para
analizar su entorno comercial, establecer objetivos, disefiar estrategias y evaluar
resultados de manera sistematica. Esta situacion refleja la ausencia de una gestion
orientada por criterios estratégicos, restringiendo el aprovechamiento de
oportunidades que podrian contribuir al fortalecimiento de la promocion y
comercializacidn de la cerdmica con iconografia shawi.

A pesar de las limitaciones identificadas en materia de planificacion estratégica, los
artesanos han desarrollado capacidades promocionales basadas en la experiencia y la
practica comercial. Este hallazgo demuestra que el desempefio de las actividades de
promocion no depende exclusivamente de conocimientos formales, sino también de
aprendizajes empiricos construidos a través de la interaccion constante con los
clientes y la participacion en espacios de comercializacion.

La promocion de la cerdmica con iconografia Shawi se sustenta principalmente en
mecanismos tradicionales, especialmente en las ventas personales, la promocion de
ventas y el contacto directo con los consumidores. Estas practicas han permitido
generar confianza, fortalecer las relaciones comerciales y favorecer la recurrencia de
compra, constituyéndose en una de las principales fortalezas de los artesanos para
sostener su actividad econdmica.

Sin embargo, la limitada utilizacion de herramientas de publicidad, relaciones
publicas y medios digitales reduce el alcance de las acciones promocionales y
restringe las posibilidades de posicionamiento en mercados mas amplios. Esta
situacion evidencia una brecha entre las practicas actuales de comercializacion y las

exigencias de un entorno cada vez més competitivo y digitalizado, donde la
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visibilidad y la diferenciacion resultan factores determinantes para el crecimiento
comercial.

El principal aporte de la investigacion consiste en demostrar que los artesanos cuentan
con fortalezas comerciales valiosas asociadas a la autenticidad cultural de sus
productos y a la relacion directa que mantienen con los clientes; no obstante, dichas
fortalezas no son aprovechadas plenamente debido a la ausencia de una planificacion
estratégica que permita articular, orientar y potenciar sus esfuerzos de promocion de
manera sostenida.

En consecuencia, los hallazgos obtenidos sustentan la pertinencia del disefio de un
plan estratégico de marketing para la promocion de la ceramica con iconografia
Shawi, orientado a fortalecer las capacidades existentes, incorporar herramientas de
comunicacion y promociéon mas estructuradas, ampliar el alcance comercial del
producto y revalorizar sus atributos culturales e identitarios como elementos de

diferenciacion y competitividad en el mercado.
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RECOMENDACIONES

1. A partir de los resultados obtenidos, los cuales evidencian un conocimiento limitado
de los artesanos respecto a las etapas de un plan estratégico de marketing y una
aplicacion parcial de acciones de promocion, se recomienda que la Universidad
Nacional de Alto Amazonas, en coordinacion con entidades publicas y privadas,
desarrolle programas de capacitacion continua dirigidos a los artesanos sobre
planificacion estratégica, marketing cultural, gestion cultural, segmentacion de
mercado y uso de herramientas tradicionales y digitales. Esto permitira mejorar la
comprension y aplicacion de los elementos de un plan estratégico.

2. Fortalecer la difusion y la presencia comercial de los artesanos mediante la
implementacion de canales digitales como redes sociales y plataformas de comercio
electronico, a fin de ampliar el alcance de la cerdmica con iconografia Shawi en
mercados regionales y nacionales.

3. Incorporar la identidad cultural como eje articulador de la promocion, fomentando el
uso coherente y responsable de la iconografia shawi en la narrativa comercial, la
presentacion del producto y las estrategias de diferenciacion, de manera que se
preserve su valor cultural y se fortaleza el posicionamiento del producto.

4. Disefiar campaiias integrales de promocion, que combinen publicidad en puntos de
venta, participacion en ferias, alianzas con instituciones culturales y estrategias de
marketing directo, con el fin de diversificar las oportunidades de exposicion y venta
del producto artesanal.

5. Promover proyectos de extension universitaria que involucren a docentes y
estudiantes en procesos de asesoria técnica a los artesanos, desarrollando planes de
marketing, estrategias de promocion y diagnosticos comerciales adaptados a la

realidad ocal.
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6. Establecer alianzas estratégicas entre la universidad y la unidad de Turismo y
Ecoturismo de la Municipalidad Provincial de Alto Amazonas para crear espacios de
exposicion permanente, eventos culturales, talleres de innovacion artesanal y ferias
comerciales que incrementen la visibilidad y valor cultural de la cerdmica con

iconografia Shawi.
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Matriz de Consistencia

Titulo: Plan Estratégico de Marketing para la Promocién de Cerdmica con Iconografia Shawi del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas 2025.

Problema

Objetivo

Metodologia

Poblacion

Problema general

(Como elaborar un plan estratégico de
marketing para promover la cerdmica con
iconografia Shawi del distrito de Balsapuerto,
Alto Amazonas, 2025?

Problemas especificos

P.E.1. ;Cudl es el nivel de conocimiento de los
artesanos desde la dimension de andlisis de la
situacion del plan estratégico de marketing?
P.E.2. ;Cudl es el nivel de conocimiento de los
artesanos desde la dimension de objetivos del
plan estratégico de marketing?

P.E.3. ;Cual es el nivel de conocimiento de los
artesanos desde la dimension de estrategias y
tacticas del plan estratégico de marketing?
P.E.4. ;Cudl es el nivel de conocimiento de los
artesanos desde la dimension de accion y
control del plan estratégico de marketing?
P.E.5. ;Cual es la situacion actual de la
promocion de la ceramica con iconografia
Shawi desde las dimensiones de publicidad y
relaciones puiblicas?

P.E.6. ;Cual es la situacion actual de la
promocion de la ceramica con iconografia
Shawi desde las dimensiones de promocion de
ventas y ventas personales?

P.E.7. ;Cual es la situacion actual de la
promocion de la ceramica con iconografia
Shawi desde la dimension de marketing
directo?

Objetivo general

Elaborar un plan estratégico de marketing para
promover la ceramica con iconografia Shawi del
distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas 2025.

Objetivos especificos

O.E.1. Determinar el nivel de conocimiento de
los artesanos desde la dimension de analisis de la
situacion del plan estratégico de marketing.
O.E.2. Determinar el nivel de conocimiento de
los artesanos desde la dimension de objetivos del
plan estratégico de marketing.

O.E.3. Determinar el nivel de conocimiento de
los artesanos desde la dimension de estrategias y
tacticas del plan estratégico de marketing.

O.E.4. Determinar el nivel de conocimiento de
los artesanos desde la dimension de accion y
control del plan estratégico de marketing.

O.E.5. Analizar la promocion de la ceramica con
iconografia Shawi desde las dimensiones de
publicidad y relaciones.

0O.E.6. Analizar la promocion de la ceramica con
iconografia Shawi desde las dimensiones de
promocion de ventas y ventas personales.

O.E.7. Analizar la promocion de la ceramica con
iconografia Shawi desde la dimension de
marketing directo.

Tipo: Aplicada

Nivel: Descriptivo - Propositivo
Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental - transversal
Diseiio de Investigacion:

M—>O—»D——>P

NS

Donde:

M: muestra de estudio

O: Informacién recogida de los sujetos
D: Diagnostico y evaluacion

tn: Fundamentacion teorica

P: Propuesta

Poblacion: Artesanos que elaboran y
comercializan ceramica con iconografia shawi en
la ciudad de Yurimaguas.

Muestra: 24 artesanos que elaboran y
comercializan ceramica con iconografia shawi en
la ciudad de Yurimaguas.
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Matriz de operacionalizacion de Variables

Titulo: Plan Estratégico de Marketing para la Promocion de Ceramica con Iconografia Shawi del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas 2025

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional  Dimensiones Indicadores msec(;liji(;ine Escala de valorativa
Mision
Vision
Anélisis de la situacion ~ FODA
Matriz EFE
Matriz EFI
Visibilidad y difusion
Objetivos Interaccidn con clientes
“Es el documento que La V’ar1able sera medida a Percepcion y valor cultural
. . través de un cuestionario .
resume la planificacion de . Segmentacion de mercado Completamente en
las estrategias de Marketing con escala Likert, desacuerdo(1)
. orientado a evaluar el : Mercado meta
Plan para un periodo nivel de conocimiento que Estrategias " L En desacuerdo (2)
estratégico  determinado, incluyendo q Diferenciacion . Ni de acuerdo, ni en
_r L poseen los artesanos Ordinal
de objetivos, indicadores, desacuerdo(3)
. A acerca de las etapas de un . .
marketing  analisis, entre otra . e Acciones promocionales De acuerdo(4)
. . plan estratégico (analisis
informacioén importante para o S propuestas Completamente de acuerdo
. v de situacion, objetivos, Tacti .
orientar a la empresa ) L aclicas Presupuesto de marketing (5)
(Cérdenas, 2021, p. 6) estrategias, tacticas,
’ PR accion y control). Impacto esperado
Cronograma de
) implementacion
Accion Responsables designados
Recursos estimados por accion
Indicadores clave de
desempeiio (KPIs
Control pefio ( )

Mecanismos de
retroalimentacion
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Promocion
de ceramica
con
iconografia
Shawi

“Es el conjunto de acciones
orientadas a persuadir al
cliente mediante la
comunicacion de las
caracteristicas y el valor del
producto” (Kotler y
Armstrong, 2013. p. 52).

Publicidad

La variable serd evaluada  Relaciones publicas
mediante la técnica de la

encuesta y el instrumento

tipo cuestionario en escala )

de Likert elaborado en Promocién de ventas
bases a las dimensiones

publicidad, relaciones

publicas, promocion de Ventas personales
ventas, ventas personales

y marketing directo

Marketing directo

Punto de venta especificos

Uso de medios tradicionales
Participacion en ferias
Reconocimiento de marca
Participacion en medios locales

Alianzas con instituciones
culturales
Promocion en punto de venta

Promociones por temporada
Contacto con clientes
Promedio de ventas
Satisfaccion del cliente

Numero de referencias de
cliente
Numero de clientes recurrentes

Testimonios y comentarios
directos
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ANEXO 03: Instrumentos

QW PROP7
& 4%,

| &@ # £[TO DE INVESTIGACION

U —%5= \D NACIONAL AUTONOMA DE ALTO AMAZONAS

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES Y TURISMO

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Estimado artesano(a): Mediante el presente cuestionario, me presento ante usted, a fin de que dé
respuesta a las preguntas formuladas. Esta informacion sera muy importante para el desarrollo de la
tesis: Plan estratégico de marketing para la promocién de ceramica con iconografia shawi del distrito de
Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025. Por tal prop6sito acudo a usted, para que, apelando a su buen
criterio, dé respuestas con toda honestidad; quedando agradecida por su colaboracion.

Instrucciones: Lea con atencion cada uno de los siguientes items y marque con un aspa (X) la
alternativa que mas se aproxime a la respuesta, tomando en cuenta la siguiente valoracion:

TABLA DE VALORACION
1 2 3 4 5

Completamente Ni de acuerdo, nien Completamente de

en desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
VARIABLE: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
Nro. Dimensio6n 1: Analisis de la situacion Valoracion
1 (2 |3 |4|5
Indicador: Misién
1 Tenemos una misién que guia nuestro trabajo como
productores de ceramica Shawi.
2 Consideramos que la mision actual refleja la identidad cultural

de la comunidad Shawi.
La mision se utiliza como referencia para las actividades de

8 promocién de la ceramica
Indicador: Visién

4 Existe una vision clara sobre el futuro de la ceramica Shawi en el
mercado localy regional.

5 Nuestra vision esta orientada al crecimiento y sostenibilidad.

6 La visién nos inspira confianza y compromiso.
Indicador: FODA

7 Hemos identificado claramente las fortalezas y debilidades de
nuestra produccion artesanal.

8 Reconocemos las oportunidades y amenazas que enfrenta la
ceramica Shawi en el mercado.

9 El analisis FODA se utiliza como base para tomar decisiones en

la promocion de la ceramica Shawi.

Indicador: Matriz EFE (Factores Externos)




Se ha evaluado adecuadamente el entorno externo que afecta a

10
la ceramica Shawi.
11 Conocemos el impacto de factores como competencia, clientes
y tendencias del mercado.
Los resultados de la matriz EFE se consideran en la
12 planificacion de la promocion de la ceramica Shawi.
Indicador: Matriz EFI (Factores Internos)
13 Existe un analisis de recursos, capacidades y limitaciones
internas de los artesanos.
14 La matriz EFI nos permite conocer mejor las fortalezas de
nuestra organizacion artesanal.
15 Los resultados de la matriz EFl son usados para disefar
estrategias de mejora de promocion.
; o Valoracion
Nro. Dimension 2: Objetivos
1 (2 |3
Indicador: Visibilidad y difusién
16 Se han establecido objetivos claros para aumentar la visibilidad
de la cerdmica Shawi.
17 Contamos con metas definidas para difundir nuestros
productos en ferias o redes sociales.
18 Como artesanos estamos de acuerdo con los objetivos
planteados para mejorar la difusion.
Indicador: Interaccion con clientes
19 Existe un objetivo especifico para mejorar la relacion con los
clientes.
20 Promovemos mecanismos para conocer las opiniones 'y
sugerencias de los compradores.
21 Consideramos importante establecer metas para fidelizar
clientes.
Indicador: Percepcion y valor cultural
29 Los objetivos de promocién buscan resaltar el valor cultural de
la cerdmica Shawi.
23 La promocidn de la ceramica Shawi ayuda a fortalecer la
identidad cultural local.
o4 Los clientes reconocen la importancia cultural de la ceramica
gracias a los objetivos de promocion.
. . Valoracion
Nro. Dimension 3: Estrategias
1 (2 |3
Indicador: Segmentacion de mercado
o5 Hemos identificado diferentes tipos de clientes parala
ceramica Shawi.
26 La promocidn se disefia de acuerdo con los gustos 'y
necesidades de cada segmento.
27 La segmentacion del mercado facilita el posicionamiento de la
ceramica Shawi.
Indicador: Mercado meta
8 Se ha definido con claridad el publico objetivo de la ceramica

Shawi.
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09 Conocemos las caracteristicas del mercado meta al que nos
dirigimos.
30 Nuestras acciones de promocidn estan enfocadas en llegar al
mercado meta.
Indicador: Diferenciacion
31 La ceramica Shawi se promociona como un producto Unico en
comparacién con otros.
32 Laiconografia Shawi es utilizada como elemento de
diferenciacion en el mercado.
33 La diferenciacion cultural ayuda a generar ventaja competitiva.
. - e Valoracion
Nro. Dimension 4: Tacticas
1 (2 |3
Indicador: Acciones promocionales propuestas
34 Se han propuesto tacticas promocionales concretas para
difundir la cerdmica.
35 Conocemos las acciones especificas que se van a implementar.
36 Las tacticas promocionales consideran el uso de medios
digitales y fisicos.
Indicador: Presupuesto de marketing
37 Existe un presupuesto especifico para las actividades de
marketing.
38 El presupuesto de marketing es utilizado de manera eficiente.
39 Tenemos conocimiento del monto que se destina a actividades
de promocion.
Indicador: Impacto esperado
40 Se han definido los impactos esperados de las acciones de
promocion.
41 Consideramos que los impactos seran positivos para el grupo.
42 Los impactos se miden después de ejecutar las acciones.
; .. Valoracion
Nro. Dimension 5: Accion
1 (2 |3
Indicador: Cronograma de implementacion
43 Existe un cronograma definido para la ejecucidn de actividades
de promocidn.
a4 Como artesanos participamos en la planificacion del
cronograma de acciones.
45 El cronograma se cumple de acuerdo con lo establecido.
Indicador: Responsables designados
46 Se designan responsables para ejecutar cada actividad de
promocion.
47 Asumimos con responsabilidad las tareas que nos

corresponden.
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Los responsables cuentan con el apoyo necesario para cumplir

48 .
sus funciones.
Indicador: Recursos estimados por accion

49 Se calculan los recursos necesarios para cada accion de
promocién.

50 Los recursos disponibles son suficientes para llevar a cabo las
acciones de promocién.

51 La distribucion de recursos es adecuada y equitativa.

. - Valoracion
Nro. Dimension 6: Control
1 (2 |3

Indicador: Indicadores clave de desempefiio (KPIs)

52 Existen indicadores para evaluar los resultados de las acciones
de marketing.

53 Como artesanos comprendemos los indicadores que se utilizan
para medir el éxito.

54 Los KPIs ayudan a mejorar la toma de decisiones de promocion.
Indicador: Mecanismos de retroalimentacion

55 Se aplican mecanismos de retroalimentacion para conocer la
opinion de clientes.

56 La retroalimentacion permite identificar mejoras en la
promocién de la ceramica.

57 Como artesanos participamos en la evaluacion de los

resultados obtenidos.
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! .
) $ENTO DE INVESTIGACION

[DAD NACIONAL AUTONOMA DE ALTO AMAZONAS

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

CARRERA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES Y TURISMO

CARRERA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES Y TURISMO

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE: PROMOCION DE CERAMICA CON ICONOGRAFIA SHAWI

Estimado artesano(a): Mediante el presente cuestionario, me presento ante usted, a fin de que dé
respuesta a las preguntas formuladas. Esta informacion sera muy importante para el desarrollo de la
tesis: Plan estratégico de marketing para la promocién de ceramica con iconografia Shawi del distrito
de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025. Por tal propdésito acudo a usted, para que apelando a su buen

criterio, dé respuestas con toda honestidad; quedando agradecida por su colaboracion.

Instrucciones: Lea con atencion cada uno de los siguientes items y marque con un aspa (X) la

alternativa que mas se aproxime a la respuesta, tomando en cuenta la siguiente valoracion:

Tabla de valoracion
1 2 3 4 5
Completamente Ni de acuerdo, nien Completamente de
En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo acuerdo
VARIABLE: PROMOCION DE CERAMICA CON ICONOGRAFIA SHAWI
Valoracion
Nro. |Dimension 1: Publici
0 ensio ublicidad 1121314
Indicador: Punto de venta especificos
1 Promociona la ceramica Shawi en lugares de venta especificos (tiendas
artesanales, galerias).
o La ubicacidn de los puntos de venta ayuda a aumentar la visibilidad de la
ceramica.
3 Los clientes identifican facilmente dénde adquirir la ceramica Shawi.
Indicador: Uso de medios tradicionales
4 Utiliza medios tradicionales como radio, television o prensa para difundir la
ceramica.
5 La publicidad en medios tradicionales ha contribuido a dar a conocer la
ceramica Shawi.
6 Considera importante seguir usando estos medios para la promocién.
Indicador: Participacion en ferias
7 La ceramica Shawi se promociona en ferias locales, regionales o nacionales.
8 La participacion en ferias ha permitido atraer nuevos clientes.
9 Las ferias representan un canal importante de promocion y venta.
Nro. |Dimension 2: Relaciones publicas Valoracion
: : P 1]2[3]a
Indicador: Reconocimiento de marca
10 La ceramica Shawi es reconocida como un producto diferenciado en el
mercado.
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11 La iconografia Shawi es percibida como un sello de identidad cultural.
12 Elreconocimiento de marca ayuda a aumentar el valor de la ceramica.
Indicador: Participacion en medios locales
13 Los medios locales difunden actividades relacionadas con la ceramica Shawi.
14 La promocién en medios locales ha fortalecido laimagen de los artesanos.
15 La participacion en entrevistas o reportajes mejora la visibilidad de la ceramica.
Indicador: Alianzas con instituciones culturales
16 Existen convenios o alianzas con instituciones culturales que apoyan la
difusion de la ceramica.
17 Las alianzas ayudan a fortalecer el posicionamiento cultural del producto.
18 Reconoce la importancia de trabajar con instituciones culturales.
" .. Valoracion
Nro. | Dimension 3: Promocion de ventas
1/2|3|4
Indicador: Promocidn en punto de venta
19 Se realizan promociones especiales en los lugares donde se vende la ceramica.
20 Las promociones en el punto de venta aumentan el interés de los clientes.
21 Los clientes reciben incentivos o descuentos al comprar en puntos de venta
especificos.
Indicador: Promociones por temporada
29 Se implementan promociones especiales en fechas festivas o temporadas
turisticas.
23 Estas promociones contribuyen al incremento de las ventas de ceramica.
24 Considera importante mantener promociones estacionales.
Valoracion
Nro. |Dimension 4: Ventas personales
P 1(2[3]a
Indicador: Contacto con clientes
25 Mantiene un contacto directo con los clientes durante la venta.
26 El trato personal con los clientes influye en la decisién de compra.
27 El contacto directo permite explicar el valor cultural de la ceramica Shawi.
Indicador: Promedio de ventas
28 La venta personal ha permitido mantener un nivel constante de ventas.
29 El contacto directo con clientes contribuye al aumento del promedio de ventas.
30 Los clientes que reciben atencidn personalizada suelen comprar mas
productos.
Indicador: Satisfaccion del cliente
31 Los clientes se muestran satisfechos con la atencion recibida en la venta
directa.
32 La satisfaccion del cliente se refleja en recomendaciones a otras personas.
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33 La satisfaccion del cliente aumenta la posibilidad de recompra.
Nro. | Dimension 5: Marketing directo Valoracion
) ) 1/2|3|4

Indicador: Numero de referencias de cliente

34 Los clientes recomiendan la cerdmica Shawi a familiares o amigos.

35 Las recomendaciones de clientes generan nuevas oportunidades de venta.

36 Elboca a boca es una de las principales formas de promocidén de la ceramica.
Indicador: Numero de clientes recurrentes

37 Existen clientes que compran la cerdmica Shawi de manera frecuente.

38 Los clientes recurrentes representan una parte importante de las ventas.

39 La promocion influye en que los clientes vuelvan a comprar los productos.
Indicador: Testimonios y comentarios directos

40 Los clientes expresan comentarios positivos sobre la ceramica Shawi.

41 Los testimonios de clientes son utilizados como parte de la promocion.

42 Valora la retroalimentacidn de los clientes para mejorar la promocion.
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ANEXO 04: Ficha de Validacion

SOLICITO: Validacion de instrumento de investigacion

Doctor: César M\ A\g\'ﬂr&:e\ Cas¥eo.

Yo, Nayeli Julissa Tello Campos, Bachiller del programa de Negocios Internacionales y

Turismo de la Escuela Profesional de Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables de la
Universidad Nacional Auténoma de Alto Amazonas, me dirijo respetuosamente para expresarle

lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para recolectar datos que me
permitan constatar el planteamiento de mi investigacion para la tesis titulada:
""Plan Estratégico de Marketing para la Promocién de Cerdmica con Iconografia Shawi

del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025”

Solicito a Ud. tenga a bien validar como juez experto en el tema, para ello acompaiio los

documentos siguientes:

L. Matriz de consistencia.

2. Matriz de operacionalizacion.

3. Ficha de validacion de juicio de expertos.
4. Instrumentos.

Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.

Atentamente,

Yurimaguas, 25 de S¥esbre A3 0%

e >
Nayeli Julissa Tello Campos C s

15/09 b




DATOS GENERALES

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTOS

1.1. Titulo de la Investigacion: Plan Estratégico de Marketing para la Promocién de Ceramica con

Iconografia Shawi del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025.

1.2. Nombre de los instrumentos motivo de evaluacién: Cuestionario sobre plan estratégico de marketing

y promocion de cerdmica con iconografia Shawi.

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
Indicadores Criterios Buena
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

1. Claridad

Estd formulado con
lenguaje apropiado y
especifico.

X

2. Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables.

X

3. Actualidad

Adecuado al avance
de la ciencia y la
tecnologia.

4. Organizacion

Existe una secuencia
logica

5. Suficiencia

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad.

6. Intencionalidad

Adccuado para
valorar aspectos de
las estrategias

7. Consistencia

Basado en aspectos
teorico-cientificos

8. Coherencia

Entre los indices,
indicadores y las

dimensiones.

9. Mctodologia

La cstrategia
responde al proposito
del diagnostico

10. Pertinencia

El instrumento s
funcional para el
propésito  de I
investigacion.
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PROMEDIO DE VALORACION: %2 ..... %

OPINION DE APLICABILIDAD:

() ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
Nombres y Apellidos: ~ = DNI N°
a3 Casue A Mégocn Caskeo. 45230563
Direccién domiciliaria . Teléfono/Celul
e Song 243 Moroles- Son Madin celono’terar | gsat4a3wd

Grado Académico

DO( Xoc

Especialidad

C\m:‘.os D Avniaisheedises -Emgesoﬂo\eﬁ
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SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion

Doctor: @_Ldu jO.vn"'CP. '\/e(a QQ@O}anu{;

Yo, Nayeli Julissajl'ello Campos, Bachiller del programa de Negocios Internacionales y

Turismo de la Escuela Profesional de Ciencias Economicas, Administrativas y Contables de la

Universidad Nacional Auténoma de Alto Amazonas, me dirijo respetuosamente para expresarle

lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para recolectar datos que me
permitan constatar el planteamiento de mi investigacion para la tesis titulada:
"Plan Estratégico de Marketing para la Promocién de Cerdmica con Iconografia Shawi

del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025”

Solicito a Ud. tenga a bien validar como juez experto en el tema, para ello acompafio los

documentos siguientes:

1. Matriz de consistencia.

2 Matriz de operacionalizacién.

3. Ficha de validacion de juicio de expertos.
4. Instrumentos.

Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.

Atentamente,
Yurimaguas, 25 ¢ Se¥erbre da) 2025

‘\Y&@% (f}_’?e wbicto .

Nayeli Julissa Tello Campos




DATOS GENERALES

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTOS

1.1. Titulo de la Investigacién: Plan Estratégico de Marketing para la Promocién de Cerdmica con

Iconografia Shawi del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025.

1.2. Nombre de los instrumentos motivo de evaluacion: Cuestionario sobre plan estratégico de marketing

y promocidn de cerdmica con iconografia Shawi.
ASPECTOS DE VALIDACION:

tecnologia.

Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
Indicadores Criterios Buena
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
Estda formulado con
1. Claridad lenguaje apropiado y X
especifico.
Estd expresado en
2. Objetividad conductas
observables. D
Adecuado al avance
3. Actualidad de la ciencia y la

4. Organizacion

Existe una secuencia
logica

. Suficiencia

wn

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad.

6. Intencionalidad

Adccuado para
valorar aspectos de
las estrategias

7. Consistencia

Basado en aspectos
teorico-cientificos

Entre los indices,
8. Coherencia indicadores y las

dimensiones.

La estrategia
9. Mctodologia responde al proposito

del diagnéstico

10. Pertinencia

El instrumento ecs
funcional para el
propdsito  de la

investigacion,

WO ||| X | X | (XN | ¥

182



183

I PROMEDIO DE VALORACION: ... %

1L OPINION DE APLICABILIDAD: E;«_e\ec\\—c

( %) El instrumento puede ser aplicado, tal como cstd claborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Nombres y Apellidos: [0 10~ Y1 ice. Voo Keakm DNIN° 402 38016

Direccién domiciliaria S\_ ; $C«.\/\ (\)e(‘\b’o o 33\5 Teléfono/Celular Y 260433)
Grado Académico ‘\‘O

@90 v
Especialidad Adyi i "V‘QCQ‘O l:\‘

%>

Firrjla
Yurimaguas, 25 de &etembre de) 025
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SOLICITO: Validacion de instrumento de investigacién

Doctor: Jog: (Cahtd  Sps Do

Yo, Nayeli Julissa Tello Campos, Bachiller del programa de Negocios Internacionales y

Turismo de la Escuela Profesional de Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables de la

Universidad Nacional Auténoma de Alto Amazonas, me dirijo respetuosamente para expresarle

lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacién de los instrumentos para recolectar datos que me
permitan constatar el planteamiento de mi investigacion para la tesis titulada:
"Plan Estratégico de Marketing para la Promocién de Cerdmica con Iconografia Shawi

del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025”

Solicito a Ud. tenga a bien validar como juez experto en el tema, para ello acompafio los

documentos siguientes:

1= Matriz de consistencia.

2. Matriz de operacionalizacion.

3: Ficha de validacion de juicio de expertos.
4. Instrumentos.

Le agradezco anticipadamente por la atencién a la presente solicitud.

Atentamente,

Yurimaguas, 25 de SNembe da) 2025

s
Nayeli Julissa Tello Campos /[ﬁ
7511



DATOS GENERALES

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTOS

1.1. Titulo de la Investigacion: Plan Estratégico de Marketing para la Promocion de Cerdmica con

Iconografia Shawi del Distrito de Balsapuerto, Alto Amazonas, 2025.

1.2. Nombre de los instrumentos motivo de evaluacién: Cuestionario sobre plan estratégico de marketing

y promocion de ceramica con iconografia Shawi.

ASPECTOS DE VALIDACION:

especifico.

Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
Indicadores Criterios Buena
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
Esta formulado con
1. Claridad lenguaje apropiado y X

2. Objetividad

Estd expresado en
conductas
observables.

X

3. Actualidad

Adecuado al avance
de la ciencia y la
tecnologia.

4. Organizacién

Existe una secuencia
logica

5. Suficiencia

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad.

6. Intencionalidad

Adecuado para
valorar aspectos de
las estrategias

7. Consistencia

Basado en aspectos
terico-cientificos

8. Coherencia

Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

9. Metodologia

La estrategia
responde al propésito
del diagnadstico

10. Pertinencia

El instrumento s
funcional para el
propésito  de  la
investigacion.
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L PROMEDIO DE VALORACION: .76 .. .%

. OPINION DE APLICABILIDAD:

( X ) El instrumento puede scr aplicado, tal como estd elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Nombres y Apellidos:

dosé_Edbrel Deigs Doy

DNI N°

4216513

Direccién domiciliaria

Sr. Tae Arew 8493 Hoxales

Teléfono/Celular

o 44 Jo5

Grado Académico

Docker

Especialidad

Bdmiosteecin 4 Tlutsmo

a

BDekembre Ad 2005
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ANEXO 05: Relacion de Artesanos

“Afio de la recuperacién y consolidacion de la economia peruana”
Yurimaguas, 23 de setiembre del 2025

CARTA N° 001-2025-NJTC

Seiior:

WILLIAM ROY SALDANA REYES

Alcalde de la Municipalidad Provincial de Alto Amazonas
A/A: Unidad de Turismo y Ecoturismo

ASUNTO: Solicitud de lista de artesanos dedicados a la cerdmica con iconografia shawi para

fines de investigacion académica.

Presente.-

Es un placer dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo vy, a la vez, manifestarle
que, como Bachiller de la Universidad Nacional Auténoma de Alto Amazonas, en la Escuela
Profesional de Negocios Internacionales y Turismo, me encuentro en proceso de desarrollo de
una investigacion con la finalidad de obtener el grado académico de Licenciada en Negocios

Internacionales y Turismo.

En ese sentido, solicito se me proporcione la lista de artesanos dedicados a la ceramica
con iconografia Shawi que se encuentran registrados o identificados por la Unidad de Turismo y

Ecoturismo de la Municipalidad Provincial de Alto Amazonas.

Me comprometo a respetar la confidencialidad de la informacion proporcionada y a no

divulgar datos sensibles sin la autorizacion correspondiente.

Agradezco de antemano la atencion prestada y el apoyo brindado a mi investigacion.

Atentamente,

e

Nayeli Julissa Tello Campos

WUNICIPALIDAD FROVINCIAL un ALTO AUAZONAS Codigo N° 1261904143
YURIMAGUA

AREq%@Mg E DC?:UAJI(S\EPRIZU 5 DNI N° 73457600

EXP N° ECHA:
FAMO: e :.‘-L&RMA- ------ e

HOR



E3  JMUNICIPALIDAD PROVINGIAL DE  [IEIEIILIETS UNIDAD DE
; PLANAMIENTO TURISMOLY
ALTO AMAZONAS Rirasinae ECOTURISMO

“ARO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA PERUANA"
Yurimaguas, 26 de setiembre del 2025

(o] N° 0398-2025- A -

PARA . Nayeli Julissa Tello Campos
Estudiante Universitario

REF. - CARTA N° 001-2025-NJTC
ASUNTO : REMITO INFORMACION

Mediante el presente, me es grato dirigirme a usted, para saludarle
cordialmente a nombre de la Unidad de Turismo y Ecoturismo, de la Municipalidad
Provincial de Alto Amazonas; y al mismo tiempo manifestarle que; en atencién al
documento de referencia, hago de su conocimiento, que se ha procedido a remitir la
informacion requerida:

A continuacién, el cuadro de artesanos -

NOMBRE Y
n| APELLIDO DNI CELULAR | DIRECCION | EMPRESA
Luzbell Parrillas Condamine [Artesanias
1 |Rojas 80589654 |917622866 4923 P} 82 Biahe
Centro
Madai Pérez Av. Victor
Asipall 43333573 |920076973 Sifuentes 509 Angsanal
2 Yurimaguas
Isabel Carmina Daniel Alcides|Artesania
3 |Fasabi Curitima 05387622 1028039920 Carrién #1119 |La Morena
Yolith Perez Libertad Artewasi
Py e 40571082 1913685723 l#1175 N
Marina Inuma Natividad Mz|Artesania
s |yumi 80658574 |949752485 K - Lt 24 Marina
Cheryl Stefanie %
Ojanama 47070474 |994739142| MR # 207 -0 ol Adte
2 Moralilios
6 |Curitima
Calle Virgen
Daigy Del Pilar de las Nieves Colibri
7 {Camus 05594241 |951486750(Mz Q Lt 30 - Creaciones
Calampa AAHH Buena
Vista
Francisco
Norma Luz Artesanla
< Rlecsn Midara 9097840 918133542 E:;'dalez # Normita
Sharon Ayachi Taller
9 |sandoval 47435788 |918046987 |Apangurayacu Artasainal
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MUNICIPAUDAD PROVINCIAL DE

wel ALTO AMAZONAS

GERENCIA'DE
PLANAMIENTO

Y PRESUPUESTO

UNIDADDE
TURISMO'Y
ECOTURISMO

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA PERUANA"

Ledn de
Juda
David 41776571 |045474082|Tarate 327 |1€sania
10|Fasanando Fasanando
Tatiana Milagros Condamine |Art -
Shapiaman (45982392 [983705532| " . Maf;a"'a
11 [Majin
Taller
Roy Radl Artesanal
3
Tangoa Aliaga 43025853 |918046967 |Apangurayacu Ladn.  ide
12 Juda
Graciela Ibafiez 15 de agosto #|Artesania
13|Inuma ROZDB429. 010430000 1192 Chelita
15 de agosto -
Elva Susana AA HH Los|Monarca
Espinoza Ayachi RIZE10AT, [azesraTer maderos Mz C|Art
14 - Lt 30
15 de agosto -
Mirian Isabel AA HH Los
Espinoza Ayachi 62709445 917614026 i a— Hilos Style
15 C, Lt30
15 de agosto -
Julu? |.S|dl'0 930511 921628135 AA HH Los|La Casa del
Espinoza Isidro maderos Mz|Artesano
16 i C,Lt30
: Mariscal
17 Ignacio German |5593538 91842350 Castilla 908
Urb. lIsla de
" . Artesania y
Jorvin - Tanantal,;e50493  |gasear1se| 2 Cal) o aria
Mori Moreina — Mz Drwide.
18 6,Lt14 dacd
; AA HH 28 de
gi':'a Flores| 0763217  [o55262119|julio C. Tomi g’.;ef;“‘a
19 MzU,Lt10 |-
Delmith  Napo Artesania
20|Fiores 43732087 913759373 Bekii:
Jorge Luis :
Mondragén  |33675116 |958234199 ;A‘r’zdg tgg;w“ g’.‘eza"'as
21|Leiva t iordano
. AAHH La .
¢'::e Cahuzalg r02016  |088030654|Natividad, zlr::sa"'a
22 Calle Hipolito
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ﬁ - hRJCEFWOALRAD PROVINCIAL DE [ Sl [N UNIDAD DE
\ PLANAMIENTO TURISMO.Y:
MAZONAS Y PRESUPUESTO ECOTURISMO

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA PERUANA™

Unanue Mz 2
Lt 13

23

Soraida

Napo

AAHH La
Natividad, Arsdaiita

| ;

numa\, 013516 |916168862|Calle Hipolito|.
Soraida

Unanue Mz 2

Lt13

24

Janeth Urbina

Campos

Pasaje Simén|Kahtu'.
5367035 1910403410 Bolivar #100 |Wawaru'sa

Sin otro particular me suscribo de Usted, reiterandole las n

mi especial consideracién y estima personal.

Atentamente,

MPAA/GPyP
UTy/MSR
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ANEXO 06: Base de Datos

191

Dimensiones D1. ANALISIS DE SITUACION D2. OBJETIVOS
Indicadores Misisn Visién FODA Mariz EFE Matriz EFI Visibilidady | Interaccién con | Percepciény
difusian cliantes valor cultural
item |item |item |item |item |item |item |item |item |ftem |item |item|item |item |item |item |item |item|item |item|item |item |item|ikem
Encuestados
1 2| 3| a| s 6 7| 8| 9 | 10|11 |12| 13 |14 | 15| 16 | 17| 18| 19| 20| 21 | 22| 23| 24
Encuestado 1 Z 2 Z 3 1 2 Z 2 Z 1 1 1 1 Z Z 2 2 1 Z 2 1 Z Z
Encusstado? 2 2 2 2 2 1 3 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2
Encuestado3 2 Z 2 Z 2 1 1 1 1 Z Z 1 3 3 3 Z 2 2 1 1 1 1 1 1
Encuestado 4 2 Z 2 Z 2 2 2 Z 1 1 Z 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 Z 3
Encuestado s 3 3 3 3 1 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2 3 3 2 2 2 2 2 2
Encuestadot 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 1 2 2
Encusstada7 2 3 2 3 3 3 2 2 1 1 3 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2
Encuestado 8 2 3 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3 1 1 1 Z 2 2 Z Z 2 2 Z Z
Encuestadod 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 2 3 2 2 2 2
Encuestado10 1 1 1 1 1 1 2 Z 3 1 1 1 1 1 1 3 2 2 Z 1 2 2 Z Z
Encuestado 11 1 Z 2 1 3 1 1 Z 1 1 1 1 1 1 1 Z 2 1 Z Z 2 2 1 3
Encuestadol? 1 2 2 1 3 3 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2
Encuestado13 3 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2
Encuestado4 2 Z 2 Z 2 1 1 1 1 Z Z 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Z 3
Encuestado1s 2 Z 2 Z 2 1 1 1 1 Z Z 1 3 3 3 Z 2 2 1 1 1 1 1 1
Encuestadolo 2 ? 2 ? 2 2 2 ? 1 1 ? 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 ? 3
Encuestadol7 2 3 3 1 1 1 3 1 1 Z Z 2 1 1 1 Z 3 1 Z Z 2 2 Z Z
Encuestado18 2 Z 2 Z 2 2 2 Z 1 1 1 1 2 2 Z 1 1 1 1 Z 2 1 Z Z
Encuestado19 2 3 2 2 3 3 2 2 1 1 3 2 2 1 1 3 2 2 1 1 1 2 2 2
Encuestado 20 2 3 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Encuestado 21 2 Z 2 Z 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Z 1 1 Z 3 3 2 Z Z
Encuestado2? 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 3 2 2 Z 1 2 2 Z Z
Encuestado 23 1 3 2 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 2 2 2 2 1 3
Encuestado?4 2 1 2 1 3 3 1 Z 3 1 1 1 1 1 1 Z 2 2 Z Z 2 2 Z Z
Media poritem T 207 2 | 1.83 222 1.7 | 1.7901.7 | 1.38 | 1.5 | 1.6/ 1.3 [ 1.33 [ 1.25(1.38| 1.88 [1.75]| 1.8 | 1.5 | 1.7 | 1.71 | 1.7 |1.83|2.13
Media porindicador 2.03 1.93 1.63 1.50 1.32 1.81 1.63 1.88
Promedio por dimension 1.68 1.77
D.E por iterm 0.57] 0.62] 0.41] 0.69] 0.72] 0.83] 0.71] 0.61] 0.70] 0.85] 0.75] 0.62] 0.62] 0.60] 0.63] 0.60] 0.60]0.71] 0.50] 0.62] 0.54] 0.47] 0.37] 0.53
D.E Por indicador 0.09 0.06 0.04 0.05 0.02 0.05 0.05 0.06
D.E por dimens an 0.025 0.01
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D& CONTROL

item

57

56

1.54 | 1.7917

1.68

Mecanismeos de
retroalimentaci én

55

1.63

0.9

0.12

54

KPLs

53

1.5 11.79] 1.7

1.57

52

0.08

0.020

D5. ACCION

Cronogramade | Responsables

51

accitn

50

1.711.67] 1.4

1.63

Recursos
estimadospor

0.05

48 | 49

1.7 [1.63] 1.5

1.60
1.60

46 | 47

0.05
0.02

44 [ 45

implementacion| desgnados

1.57

0,07

D4. TACTICAS
Presupuestode

42 | 42

1.8 1.63]1.54[1.54] 1.5

1.5
1.60

Impacto
esperado

40 | 41

0.03

29

marketing

-]

27

1.58
1.59

009
0.03

36

25

Acciones
propuestas

1.60

0.03

D3. ESTRATEGIAS

22

1.6 [1.58]1.58]|1.63| 1.5|1.58| 1.63| 1.5

22

1.6

1.60

Diferenciacion | promocicnal es

a1

0.02

30

29

Marcado meta

28

1.60
1.63

0.03
0.27

27

26

1.46] 1.6 |1.58(1.63| 1.58| 1.5

1.68

Segmentacion
de mercado

item | tem | item | item |item |tem |item |item |item | item |item | kem |ftem | item |item |item (ftem |item| kem | kem |tem |item |tem |item | item (tem (em |item |item | item | item |item

25

2

0.71] 0.64] 0.64] 0.64] 0.63] 0.57] 0.64] 0.70] 0.70] 0.64] 0.70] 0.70] 0.64] 0.49] 0.70]0.65] 0.71] 0.72] 0.5¢] 0.58] 0.58] 0.64] 0.73] 0.63] 0.64] 0.75] 0.62] 0.57] 0.65] 0.76] 0.68] 064

0.03
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ANEXO 07: Fotografias

Aplicacion de Encuestas a Artesanos
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ANEXO 08: Reporte de Similitud - Turnitin

Nayeli Julissa Tello Campos
INFORME DE TESIS - Nayeli Julissa Tello Campos.pdf

®  Universidad Nacional Auténoma de Alto Amazonas

Detalles del documento

Identificador de la entrega
trnloid:i15388:604272901 142 paginas

Fecha de entrega 36,047 palabras

2 jul 2026, 2113 pum, GMT-6
201,468 caracteres

Fecha de desearga

2 jul 2026, 2120 pam: GMT-E

Nombre del archive
INFORME DE TESIS - Nayeli Julissa Telle Campos.pef

Tamaie del archive
HIMB
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Pagina 2 de 158 - Descripeion general de inegridad

turnitin

13% Similitud general

198

|dentificador de la entrega  tmioid:=1 B368:80427 2901

El total combinadae de tedas las ceincidencias. incluidas las fusntes superpusstas, para ca...

Filtrado desde el informe
* Bibliografia

* Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Fuentes principales

10% 0 Fuesntes de Intemet
3% R Publicaciones

10% 2% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

Ha® de aleria de integridad para revisien

fa Texis sculie
09 caracterss sospechosos en M.° dz pagina

Eltexto es alterado para mezclarse con el fondo blanco del documenta.

turnitin

Pagina 2 de 158 - Descripeitn general de iregridad

Loz algoritmas de nuesira ssiema analizan un dooumenio en profundidad  para
adverimos ago exrafo, o marcamos coma una aberta para que pueda revisarka,

recomendamas que preste slencdn i ka revise.

Identificador de la entraga  tmioid:=1 5388604 27 2901



