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RESUMEN 

Los productos artesanales tienen particularidades únicas que los diferencian de otros artículos 

fabricados en masa, una estrategia de marketing bien diseñada resalta su autenticidad, artesanía y 

herencia cultural. Esta investigación busca diseñar un plan de marketing estratégico para el sector 

textil artesanal del cantón Gualaceo, enfocado en macanas, calzado y prendas de vestir, la 

metodología incluyó entrevistas a productores y encuestas a consumidores para obtener una visión 

completa del mercado; los resultados permitieron realizar análisis FODA, analizando el entorno 

interno y externo. En cuanto a las macanas se propone una estrategia de publicidad y fijación de 

precios enmarcada en costos, la estrategia sugerida para el calzado es la diferenciación de 

productos, destacando características únicas para atraer a un nicho específico de consumidores y 

finalmente para las prendas de vestir se recomienda incrementar los canales de comercialización, 

buscando la internacionalización de estos productos. Se concluye que estas estrategias beneficiarán 

significativamente al mercado artesanal del cantón Gualaceo, incrementando su visibilidad y 

competitividad en el mercado ecuatoriano. 

     Palabras clave: Análisis FODA, marketing estratégico, sector artesanal, marketing mix 
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ABSTRACT 

Handcrafted products have unique characteristics that set them apart from other mass-produced 

items; a well-designed marketing strategy highlights their authenticity, craftsmanship, and cultural 

heritage. This research aims to design a strategic marketing plan for the artisanal textile sector of 

the Gualaceo canton, focusing on macanas, footwear, and clothing. The methodology included 

interviews with producers and surveys of consumers to gain a comprehensive view of the market. 

The results allowed for a SWOT analysis, examining both the internal and external environment. 

For macanas, a pricing and advertising strategy based on costs is proposed. A product 

differentiation plan for footwear is suggested, emphasizing unique features to attract a specific 

niche of consumers. Finally, it is recommended that marketing channels for clothing be increased, 

seeking internationalization of these products. It is concluded that these strategies will significantly 

benefit the artisanal market of the Gualaceo canton, enhancing its visibility and competitiveness 

in the Ecuadorian market. 

     Keywords: SWOT analysis, strategic marketing, artisan sector, marketing mix 
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Introducción  

En un mundo cada vez más dominado por la producción en masa y la homogeneización de 

productos, el sector textil artesanal emerge como un refugio de autenticidad, creatividad y calidad. 

Las manos expertas de artesanos crean historias desarrollando piezas únicas que trascienden lo 

meramente funcional para convertirse en expresiones de identidad.  

El sector textil guarda una relación muy importante con la artesanía, la cual se define como 

el conjunto de tareas que se elaboran a mano, donde no implica la utilización de instrumentos 

mecánicos (Rivera et al., 2008). Es así que la industria textil es un factor decisivo para la 

producción, la generación de empleo y la promoción del comercio internacional, particularmente 

de países en vía de desarrollo.  

Este sector ostenta un gran reconocimiento desde la Revolución Industrial, provocando la 

expansión y desarrollo de innumerables países a escala global (Martín, 2020). Los bienes textiles 

artesanales son altamente apreciados en la cultura ecuatoriana debido a sus innovadores diseños y 

acabados que transmiten un profundo simbolismo y autenticidad. En la provincia del Azuay, 

específicamente en el cantón Gualaceo, esta valoración se ve reflejada con el reconocimiento 

otorgado por el Consejo Mundial de Artesanías, debido a su manifestación artesanal a través de 

confecciones y la comercialización de macanas, prendas para vestir y calzado constituyendo un 

reflejo de la riqueza cultural y la herencia ancestral de esta comunidad (Pérez, 2021).  

Pese a la calidad y autenticidad de los productos mencionados, los artesanos locales deben 

afrontar diversos desafíos que comprometen la sostenibilidad de sus oficios y la proyección de sus 

creaciones en el mercado actual (Guillén, 2018). Sin duda alguna inadecuada distribución de 

bienes y servicios ha sido una problemática arraigada en el inicio de la sociedad, es por ello que la 

economía y el marketing en su complemento han logrado un impacto y evolución positiva en el 
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mercado, esta vinculación se encarga de estudiar y valorar el mercado mediante la estimación de 

precios, oferta/demanda, competencia, crecimiento e inversiones (Castro, 2014).  

En este contexto, el marketing es una disciplina determinante para la comercialización y 

producción de una empresa o sector, ya que abarca diversas variantes que se eligen según los 

objetivos, recursos y segmentos de mercado específicos. Entre estas variantes, destaca el marketing 

estratégico, que se fundamenta en comprender los requerimientos y deseos del mercado para 

satisfacerlas de manera rentable y sostenible mediante el desarrollo de estrategias adecuadas. 

En el plano local, la problemática del sector textil artesanal de Gualaceo viene dada por 

varias causas. Para comenzar, las diferentes organizaciones y emprendimientos del sector textil-

artesanal no cuentan con canales de comercialización bien definidos, los cuales sirvan de soporte 

a la hora de promocionar los productos a potenciales clientes. Por otra parte, las estrategias de 

comercialización no han sido efectivas, ya que no se poseen los recursos humanos, materiales y 

monetarios que influyan en una adecuada planificación de marketing. Así mismo, la salida al 

mercado de nuevos productores y artesanos locales, origina una expansión de la oferta que limitaría 

el poder de negociación con los consumidores.  

Para poder dar sustento al problema planteado, se ha establecido analizar en el estudio 

¿Cómo diseñar un plan estratégico de Marketing para los productos textiles artesanales (Macanas, 

prendas de vestir y calzado) del cantón Gualaceo? con el fin de contestar la pregunta planteada, se 

ha propuesto como objetivo: Analizar y diseñar una estrategia integral de marketing para el sector 

textil artesanal (Macanas, prendas de vestir y calzado del cantón Gualaceo). La ejecución óptima 

del objetivo general planteado, requiere de una serie de pasos que deben estar perfectamente 

sincronizados para el éxito de la investigación. En primera instancia se debe fundamentar 

teóricamente el marketing estratégico para el sector textil artesanal, posteriormente diagnosticar la 
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situación actual de los artesanos de Gualaceo lo que establecerá un panorama real y concreto de 

las necesidades del sector para luego dar paso a la propuesta de las estrategias de marketing 

estratégico que serán utilizadas. 

Estado del Arte 

Para un abordaje adecuado de la investigación, es necesario partir de un recorrido teórico 

sobre marketing, conceptos sobre temáticas de planificación, marketing estratégico y herramientas 

de planificación estratégica, así también se analiza el sector textil artesanal específicamente en el 

cantón Gualaceo, cuál es su importancia e impacto. 

Aspectos teóricos sobre el Marketing  

La mercadotecnia o también conocida como marketing se define como “un proceso de 

dimensión social u administrativo, donde interactúan organizaciones e individuos para dos fines 

en concreto: satisfacer las necesidades e intercambiar valor entre productores y consumidores 

(Kotler & Armstrong, 2012). Así también el marketing destaca la importancia de crear relaciones 

sólidas y duraderas, basadas en la satisfacción de necesidades generales o particulares de manera 

rentable (Kotler & Keller, 2012). 

En la actualidad el marketing debido a la globalización, innovación de mercados, avances 

tecnológicos, comportamiento del consumidor, regulaciones y normativas entre otros aspectos, se 

ha transformado en un instrumento analítico centrado en el consumidor y su satisfacción, con el 

objetivo esencial de que las organizaciones y sectores logren crecimiento y ganancias. Para ello se 

debe contar con enfoques claros y bien definidos que proporcionen una guía para las actividades 

de marketing; estos enfoques se categorizan en dos tipos: estratégico y operativo.  

El marketing estratégico en general, se encarga de analizar, planificar y evaluar elementos 

del mercado, con el propósito de identificar oportunidades que satisfagan los requerimientos 
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actuales y futuros de los clientes. Asimismo, busca encontrar novedosos nichos de mercado, 

conocer segmentos que pueden ser explotados, evaluar la potencialidad de los mercados, 

redireccionar a la empresa a nuevas oportunidades, e implantar un plan de acción que cumpla con 

las metas trazadas.  En contraste, el marketing operativo se encarga de programar y ejecutar la 

planificación estratégica mencionada anteriormente (Palacios et al., 2021).  

Planificación y marketing estratégico 

La elaboración precisa de esta planificación implica la creación de un plan de marketing, 

concepto definido por Holguín y Shirley (2019) como un documento que organiza de manera 

estructurada los objetivos, las estrategias y las acciones para lograr las metas propuestas por la 

empresa. Este plan, además de ser instrumental para la comercialización eficiente, se considera 

adecuado para cualquier tipo de institución. 

Los planes de marketing estratégico se basan en las evaluaciones directivas, las 

percepciones y las expectativas del equipo de planificación de marketing (Valdivieso, 2021). 

Añadiendo a lo anterior, Ballet-Belmunt et al., (2015), señala que el marketing estratégico es una 

metodología basada en el análisis, cuya finalidad es identificar las carencias de los consumidores, 

la potencialidad que posee la empresa, y el margen de competitividad que conduzca a una ventaja 

competitiva que sea sostenible hacia el futuro.  

De acuerdo con Lambin et al. (2009) el marketing de estrategias se posiciona como el 

cerebro conductor dentro de la estructura organizativa, desempeñando un papel esencial al analizar 

una diversidad de factores tanto cuantitativos como cualitativos en relación con la oferta de un 

producto. Su trascendental importancia en la organización radica en su capacidad para orientar la 

consecución de objetivos o metas en un mediano-largo plazo, esto a través de la concepción y 

ejecución de estrategias de desarrollo, posicionamiento y estabilidad. 
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Este componente esencial del marketing no solo se limita a examinar el entorno externo, 

sino que también realiza un análisis bidireccional, dirigido tanto a los requerimientos de los 

consumidores como a los objetivos organizacionales. Se destaca que, en esta dinámica, el 

comprador no solo desea adquirir un producto, sino que aspirar obtener la solución que dicho bien 

o servicio ofrece frente a una problemática específica (Aramendia, 2019). 

En esencia, el marketing estratégico emerge como el arquitecto del rumbo a seguir, 

fusionando la comprensión detallada del mercado con la intención de anticipar y acostumbrarse a 

las constantes necesidades de los consumidores y los objetivos organizacionales. Este enfoque 

integral y proactivo no solo impulsa el presente de la organización, sino que también establece las 

bases para su crecimiento y sostenibilidad a lo largo del tiempo. Adicionalmente, el marketing 

estratégico despliega una vigilancia constante sobre la evolución del mercado, proporcionando una 

referencia clave para identificar variables cruciales para la organización. Esto incluye análisis 

detallados de segmentos de mercado, la dinámica competitiva, oportunidades potenciales no 

aprovechadas y una evaluación sistemática y continua de las necesidades de los clientes 

potenciales (Gallucci, 2018; Palacios et al., 2021).   

En consonancia con lo anterior, la correcta implementación del marketing estratégico 

dentro de una organización permite detectar necesidades antes que la competencia y abordarlas de 

manera eficiente. Este enfoque proactivo asegura no solo la relevancia continua de la organización 

en el mercado, sino también una ventaja competitiva que pueda ser sostenible en el tiempo. Al 

anticiparse a las demandas cambiantes y actuales, la organización o sector se posiciona 

estratégicamente para fortalecer su liderazgo y correlacionarse a las dinámicas que demanda el 

sector empresarial.  
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Considerando a Sukier et al., (2018), el marketing estratégico se sustenta en un proceso que 

contempla el establecimiento de objetivos desde el plano corporativo, el análisis de oportunidades, 

la preparación de estrategias de marketing y la ejecución y control de las mismas. Esto permitirá 

promover estrategias que se vinculen al ámbito empresarial, el cual es cambiante por la naturaleza 

del consumidor.  

Por otra parte, la implementación de cualquier estrategia empresarial se fundamenta en la 

comprensión del cliente. Es crucial definir claramente a quién está dirigida la empresa, 

entendiendo el mercado, su tamaño, necesidades, gustos y preferencias. Esta perspectiva permite 

la comprensión del grupo objetivo y la especialización en consumidores potenciales, facilitando 

su fidelización. De acuerdo con Hernández (2020) la comprensión profunda del cliente es la piedra 

angular para el diseño e implementación adecuada de estrategias empresariales. Esta visión, no 

solo impulsa la satisfacción del cliente a corto plazo, sino que también establece las bases para una 

relación duradera y mutuamente beneficiosa entre la empresa y su audiencia. 

Asimismo, el concepto de posicionamiento en marketing va más allá de simplemente 

diferenciarse de la competencia; implica moldear el razonamiento que tiene el público objetivo 

sobre la organización y sus productos. El objetivo es ocupar un lugar único y distintivo en la 

mentalidad de los consumidores, de manera que la marca se asocie con atributos específicos y 

deseables (Castro et al., 2021). 

Según Sánchez et al. (2019) para lograr un posicionamiento efectivo, es esencial identificar 

los atributos clave que diferencian a la empresa y sus productos. Estos atributos pueden incluir 

características únicas, beneficios específicos, valores corporativos, o incluso la experiencia de 

usuario asociado con el negocio. La idea central es destacar algo especial que resuene con las 

demandas y preferencias que tiene el público objetivo. 
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En adición, las estrategias de diferenciación sirven como directrices fundamentales que 

orientan las acciones de una organización con el propósito de resaltar y lograr sus objetivos. Su 

formulación requiere una comprensión clara de las metas deseadas, el público potencial de la 

empresa y crucialmente cómo se pretende destacar entre la competencia. Se subraya la importancia 

de desarrollar al menos una estrategia que genere una ventaja competitiva que puede extender a lo 

largo del tiempo, estableciendo una distinción significativa respecto a otras empresas del sector 

(Gallegos et al., 2020). 

Según González (2020) en este proceso de diferenciación, es esencial definir y comunicar 

de manera efectiva aquellas características o elementos que hacen única a la empresa. Esto puede 

involucrar la calidad excepcional de sus artículos, la innovación constante, una experiencia del 

cliente excepcional o cualquier otro aspecto que resuene con las preferencias y valores de su 

audiencia. 

La atención estratégica a la diferenciación no solo busca destacar en el presente, sino 

establecer una posición distintiva que perdure a medida que evoluciona el mercado. La 

consistencia en la implementación de estas estrategias contribuye a consolidar la identidad de la 

empresa, fortaleciendo su posición única y atrayendo a un público leal que valora la singularidad 

que la organización aporta al mercado. Este enfoque estratégico, según lo propuesto, se erige como 

un elemento esencial para la elaboración y mantenimiento de una ventaja sostenible. 

Marketing estratégico y las 4P del marketing 

El Marketing Mix abarca una serie de herramientas estratégicas que permiten a una 

organización tomar decisiones informadas sobre la comercialización de sus productos o servicios. 

Mediante la adecuada combinación de los cuatro elementos clave (Producto, Precio, Plaza y 
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Promoción), el Marketing Mix ayuda a influir en las decisiones de los consumidores y a optimizar 

su oferta para satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo. 

El producto es conocido por ser la variable que certifica a los productos y servicios que 

vende un negocio  (Espinosa, 2023). En relación al precio, son las cantidades de dinero que el 

cliente tiene que pagar para acceder cómodamente a los bienes y servicios demandados, es por ello 

que la estrategia de precio es una variable de ingresos que genera ganancias a la empresa y atrae 

clientes (North, 2022). 

Cuando se habla de estrategias de plaza, estas se caracterizan por ser medidas que se 

redirigen a un proceso de optimización, donde el bien o servicio comercializado será entregado sin 

problema al cliente. Se pretende lograr una accesibilidad a las personas, por lo que se estudiará si 

es conveniente venderlas a los consumidores mediante aliados comerciales, canales o medios de 

transporte, los cuales distribuyan los artículos a localidades donde se compruebe la demanda y las 

clases de contrato en caso de aplicar (Manzanilla, s.f.). 

La promoción a lo interno de la estrategia de marketing mix, supone el empoderamiento y 

promoción de la empresa para llegar al consumidor final  (Da Silva, 2020). El fundamento de la 

estrategia es poder comunicar al cliente con el mensaje, esto en el proceso de comprar un producto 

en concreto. No obstante, pueden considerarse otros elementos como los intereses de una compañía 

o la fidelización de una marca. Algunas acciones que estructuran esta estrategia son las relaciones 

públicas, la promoción de ventas y el marketing directo.  

La estrategia de personal está sujeta a los recursos humanos que publicitan el producto o 

servicio que son parte esencial para la experiencia de cliente, siendo un factor de peso en la calidad 

de los bienes ofrecidos. El prestigio de la organización radica en capacitar al equipo de trabajo, el 
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cual debe conocer a profundidad los requerimientos del cliente y la formas de satisfacerlos 

(Espinosa, 2023). 

Los procesos son los elementos que utiliza una empresa al instante de comercializar un 

artículo o servicio determinado. El objetivo es hacer una medición de los procesos de atención al 

cliente, enfocándose en el valor agregado que predispone una organización en cuestión (Estaún, 

2023). Con respecto a la presencia física, hace alusión al entorno o lugar de trabajo donde tiene 

funcionamiento la empresa.  ( UP Posgrados Empresariales, 2019). Es completamente normal que 

se establezcan una serie de acciones, cuya esencia puede ir estructurada desde la visita a los 

proveedores, el diseño de sitios webs, la difusión por redes sociales, y la entrega de tarjetas de 

presentación (Author, 2020). 

Matriz FODA para el marketing estratégico 

La elaboración de estrategias de comercialización requiere de instrumentos o herramientas 

que permitan delinear la estructura estratégica del sector textil del cantón Gualaceo. La herramienta 

por excelencia es la FODA, que tiene la particularidad de ser una matriz donde se agrupan 

elementos de carácter interno (fortalezas y debilidades, esto en conjunto de otros elementos 

externos (oportunidades y amenazas), Luego de este proceso se entrelazan los aspectos internos y 

externos, con ello pueden diseñarse estrategias cruzadas a partir del análisis elaborado previamente 

(David, 2003). 

Ecuador y la industria textil 

En el panorama ecuatoriano, la historia de la industria textil parte de la época colonial, 

centrando inicialmente sus esfuerzos en la producción de telas de lana. A comienzos del siglo XX, 

específicamente en los años 50, se incorpora la fibra de algodón como parte integral de la actividad 

textil. Al día de hoy, la industria textil en Ecuador ha experimentado transformaciones 
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significativas, manteniendo el uso de la lana en la elaboración de diversos productos, pero 

focalizando su producción en hilados y tejidos de mayor volumen (Asociación de Industriales 

Textiles del Ecuador, 2023).  

El desarrollo económico en el Ecuador se vio favorecido por la manufactura textil de la 

Real Audiencia de Quito, entre los años 1563 y 1822. Esto surgió por el hecho de convertirse en 

el epicentro de la producción textil para las colonias españolas. En el siglo XX, la industria textil 

en el país se caracterizó por tener un crecimiento exponencial sin precedentes, esto como 

consecuencia de elementos internos y externos que ayudaron a la profundización de la producción 

tecnificada (Llerena, 2022).  En este sentido, los procesos productivos mejoraron en función de la 

energía eléctrica, la importación de maquinaria y otros aspectos que posicionaron al sector textil 

como el más destacado en cuanto a industrialización.  

Tomando en consideración datos expuestos por el Banco Central del Ecuador, se tiene que 

la industria textil ecuatoriana experimentó un aumento en sus niveles de rentabilidad por el orden 

del 8,2%, específicamente entre los años 2016 y 2017. Es decir, el sector paso de unos 598 millones 

a 634 millones de dólares en ese período (Altamirano et al., 2020). Desde una perspectiva 

geográfica, las actividades textiles en Ecuador destacan en las regiones de la costa y sierra, con 

especial énfasis en provincias de Pichincha, Guayas, Tungurahua, Imbabura y Azuay (Asociación 

de Industriales Textiles del Ecuador, 2023). Por su parte, Altamirano et al., 2020, coincide en que 

la concentración de empresas textiles en el Ecuador es amplia específicamente en Guayas, 

Pichincha, Tungurahua e Imbabura.  

Este artículo se orienta en el análisis de actividades económicas específicas, siguiendo la 

Clasificación Nacional de Actividades Económicas (CIIU). Estas actividades comprenden: I) la 

fabricación de calzado y sus derivados, codificados bajo el código C1520.01; II) la fabricación de 
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tejidos anchos de algodón, lana cardada, lana peinada, pelo fino de animales, incluyendo hilados 

o mezclas sintéticos o de naturaleza artificial (código C1312.01); y III) diseño de tejidos de 

naturaleza aterciopelada o de felpilla; agregado a ello, tejidos de rizo y tejidos de gasa (código 

C1312.02) (Instituto de Estadísticas y Censos [INEC], 2012).  

La dinamización del sector textil viene dada por la fabricación o producción de tejidos y 

determinados tejidos (Altamirano et al., 2020). El nivel de ventas en el sector textil estuvo por el 

orden de los 1313 millones en 2016, constituyéndose como una cifra importante para la industria 

manufacturera del Ecuador. Por consiguiente, es un área excepcional para la economía ecuatoriana, 

la cual representó el 8% del PIB para el lapso 2007-2015 (Valdivieso-Bonilla et al., 2022).  

Gualaceo y el crecimiento del sector textil artesanal 

El sector textil artesanal en Gualaceo, conocido por sus tradicionales macanas o paños, 

tiene raíces profundas que se remontan a la época prehispánica. Las técnicas de tejido, 

particularmente el ikat, han sido transmitidas de generación en generación, preservando un 

patrimonio cultural significativo para la región. Este arte no solo es una manifestación cultural, 

sino que también se ha constituido como un importante símbolo de identidad para la comunidad 

local. (Patrimonio, 2015) 

Así también la producción artesanal de calzado en este cantón cuenta con una larga 

tradición, con talleres familiares que han pasado sus conocimientos de generación en generación. 

La fabricación de calzado artesanal en Gualaceo se caracteriza por el uso de técnicas tradicionales 

y materiales de gran calidad, como es el caso del cuero, que se trabaja de manera artesanal para 

producir zapatos duraderos y cómodos. (Guerrero Luzuriaga & González Galora, 2018). 

Económicamente, el sector textil artesanal es crucial para Gualaceo. Los productos textiles, 

como las macanas, son altamente valorados tanto a nivel nacional como internacional. El sector 
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genera empleo para un número significativo de artesanos, contribuyendo al sustento de muchas 

familias.  

Socialmente, la actividad artesanal en Gualaceo juega un papel trascendental en la cohesión 

comunitaria y la transmisión de conocimientos tradicionales. Las mujeres, en particular, tienen una 

presencia destacada en este sector, y el trabajo artesanal se vincula estrechamente con el 

empoderamiento femenino y la preservación de las tradiciones culturales. 

Iincidencia del marketing en la actividad textil artesanal 

El propósito fundamental de la investigación de Castañeda (2022), fue analizar cómo las 

estrategias de marketing han incidido en el sector textil peruano en medio de los desafíos surgidos 

a raíz de la Covid-19. Se pretende comprender de qué manera las acciones de marketing han 

influido en el rendimiento y la capacidad global de la industria textil, esto en correspondencia a 

los impactos generados por la pandemia, empleando en su metodología un enfoque cuantitativo, 

no experimental y descriptivo correlacional; se establece una relación positiva y amplia entre la 

implementación de estrategias de marketing y el desenvolvimiento del sector textil peruano, 

especialmente cuando se produjo el Covid-19. Los resultados obtenidos destacan la trascendencia 

de las estrategias de marketing en momentos de incertidumbre, como los generados por la actual 

crisis sanitaria. 

El artículo de Moreno-Ponce et al., (2022), estuvo direccionado en el análisis de estrategias 

de mercadotecnia que tienen influencia en las ventas de la empresa Asociación de Agricultores 11 

de Octubre. Esta investigación considera que las estrategias son un conjunto de planes e 

instrumentos imprescindibles para mejorar el estatus comercial y multiplicar los niveles ventas de 

una organización, siendo necesario la identificación de objetivos. Con respecto a las ventas, pueden 

definirse como un proceso fundamental del intercambio comercial, donde la rentabilidad y la 
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sostenibilidad empresarial se ven influenciadas por las mismas. La metodología implementada fue 

cualitativa y cuantitativa, siendo imprescindible la recolección y evaluación de datos mediante 

encuestas obteniendo como resultado que las estrategias de marketing propuestas por la institución 

de agricultores son empíricas, por lo que un desconocimiento sobre el marketing estratégico puede 

ser perjudicial para las ventas.   

Asimismo, Valle-Castro metal, (2023), tuvo la finalidad de determinar cómo inciden las 

estrategias de marketing en el registro de ventas de la Asociación de Artesanos de Réplicas 

Precolombinas y Alfarería La Pila. Se evidenció una problemática de la asociación inherente a la 

escasez de recursos financieros, al inadecuado empleo de las redes sociales, el desconocimiento 

de instrumentos tecnológicos y la ausencia de promociones publicitarias, por lo que su nivel de 

ventas era escasamente significativo. La metodología utilizada fue de campo, descriptiva y 

bibliográfica, basándose en un enfoque cualitativo y cuantitativo, la recolección de datos fue 

posible mediante una entrevista realizada a los artesanos y una encuesta suministrada a los 

usuarios.   

Los resultados indican que la Asociación de Artesanos carece de un manejo adecuado de 

la tecnología, lo que limita su capacidad para aplicar estrategias de marketing y, como 

consecuencia, sus ventas son muy bajas. Por lo tanto, es crucial desarrollar un plan estratégico de 

marketing para optimizar las ventas. 

El estudio de Heredia (2022), tuvo como objetivo la elaboración de un plan de marketing 

estratégico en la compañía Confecciones Rafael, por lo que fue necesario hacer un proceso de 

diagnóstico situacional de la organización, considerando criterios relacionados a la oferta, el 

entorno y otros elementos que influyen en los indicadores de ventas de la empresa, considerando 

el diseño de estudios de mercado y la inserción de estrategias de marketing digital. Este estudio se 
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caracterizó por ser descriptivo, utilizó técnicas de recolección de datos e instrumentos como un 

cuestionario, el cual permitió obtener una serie de resultados sobre los niveles de ventas y el 

posicionamiento de estrategias.  

Como conclusión final, se percibe que la empresa no tiene mucho interés al momento de 

implementar un plan estratégico de ventas o estrategias orientadas al marketing, transformándose 

en una situación elemental para el crecimiento en su sector.  

El estudio de Velastegui y Estrada (2021), realizado para la Cooperativa San José Ltda., el 

cual tuvo como finalidad proponer un Plan de Marketing Integral. Se realizó mediante una 

metodología de tipo aplicada, caracterizada por ser documental, de campo y no experimental; así 

mismo, sus enfoques son cualitativo y cuantitativo, en conjunto con métodos como el deductivo, 

inductivo, analítico, sintético y sistemático. Por otra parte, la entrevista estructurada acompañada 

de la etnografía, fueron dos herramientas de gran categorización para el estudio.  

Los resultados muestran que el grado de necesidad existente a la hora de actualizar y 

perfeccionar los planes de marketing, esto en virtud de la competitividad del mercado actual. Ante 

este escenario, se llega a la conclusión de que propuesta es fundamental en el fortalecimiento de 

la cultura institucional, así como en los canales de comunicación tanto tradicional como digital.  

A través del estudio de Montesdeoca et al. 2022, los autores diseñaron un plan de marketing 

para maximizar el posicionamiento de los productos chocolateros de la Corporación Fortaleza del 

Valle-Cantón Bolívar, Ecuador, para ello idearon un grupo de actividades que se ejecutaron por 

medio de una secuencia organizada, cuya base estructural provino de un planteamiento del 

problema, una justificación y la investigación bibliográfica. La metodología siguió una directriz 

estratégica sustentada en la matriz DAFO, el análisis PESTEL, la matriz EFI, y el benchmarking; 
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mientras tanto, las técnicas como la entrevista y la encuesta fueron elementales para la generación 

de los resultados en las distintas tareas desarrolladas.  

Los resultados de la investigación arrojados por los 384 encuestados, muestran la 

factibilidad de crear estrategias dirigidas al posicionamiento del chocolate, todo esto bajo una 

estructura de matriz 5w+1h que ayuda a una mejor percepción de las características del 

instrumento. De igual forma, los resultados fueron claves para la inserción de novedosas 

estrategias, las cuales son determinantes para el reconocimiento de la marca de chocolate a nivel 

provincial y nacional.  

El artículo de Souza et al. (2023), tuvo como propósito concretar la estrategia de marketing 

más rentable y crear un plan de marketing para aumentar el reconocimiento; una empresa brasileña 

llamada Probate for Dummies, dedicada a la comercialización de activos heredados. El enfoque 

del estudio se sustentó en entrevistas semiestructuradas, cuyo destinatario fueron el propietario y 

los expertos de la organización. Para obtención de las estrategias, fue determinante considerar 

factores de peso asociados al macro y micro entorno, amparados en instrumentos como el análisis 

FODA y PESTEL; así como también, se recurrió al modelo de las 5 fuerzas de Porter. 

Posteriormente, las estrategias de marketing fueron creadas a través de una evaluación minuciosa 

del mercado, que fueron diseñadas empleando las 7P del marketing. Entre las conclusiones que se 

desprenden, se tiene que la estrategia de penetración de mercado, se consolida como la más 

elemental para esta empresa, esto gracias a un nuevo grupo de servicios para un nuevo nicho de 

mercado. Es importante señalar, que las estrategias están orientadas desde el punto de vista de 

promoción.  
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Metodología 

La presente investigación se aborda mediante un enfoque mixto, experimental de corte 

transversal, dado que se recopilaron datos mediante encuestas aplicadas a productores artesanales 

(macanas, calzado, prendas de vestir) y también a consumidores (turistas); así también se empleó 

entrevistas a los representantes de cada uno de estos sectores. De igual forma la investigación 

fusiona un alcance estadístico descriptivo, considerando los métodos utilizados se puede observar 

el deductivo-inductivo, analítico-sintético y de campo.  

El desarrollo del plan de marketing estratégico utiliza estadística descriptiva por medio de 

la tabulación de encuestas mediante distribuciones de frecuencias con el fin de conocer 

características del sector y el consumo de sus productos. Además, mediante la información 

recopilada de las entrevistas se procede a desarrollar un estudio situacional del sector de manera 

interna y externa mediante la herramienta de análisis estratégico FODA .  

Los datos para el presente artículo se obtuvieron del Municipio de Gualaceo, mediante 

previa presentación de un oficio a la alcaldía directamente al departamento de Desarrollo Local, 

Económico y Turismo; la población de los consumidores fue de 91.300 turistas en el cantón 

Gualaceo según la rendición de cuentas de la Fundación del Turismo de Cuenca en 2023, dato 

obtenido a través del método de cálculo del municipio de Gualaceo.  Por otro lado, la población 

de los consumidores fue de 91.300 turistas en el cantón Gualaceo según la rendición de cuentas de 

la fundación de turismo de la ciudad de Cuenca 2023, dato obtenido a través del método de cálculo 

del municipio de Gualaceo.   

Fórmula: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
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Donde 

n= Tamaño de la muestra  

Z= Nivel de confianza del 95% 

n= Tamaño de la muestra  

Z= Nivel de confianza del 95% 

N= Tamaño de la población  

p= Probabilidad en favor 50% 

Aplicación: 

Consumidores  

𝑛 =
91300 ∗ 1.96 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (91300 − 1) + 1.96 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

                                    n=383 Turistas 

 

Resultados  

Análisis situacional del sector textil artesanal del cantón Gualaceo 

Desarrollar la propuesta de marketing estratégico en el sector textil artesanal implica, 

inicialmente, el análisis de la situación actual del comercio de los productos planteados en la 

investigación (macanas, calzado y prendas de vestir), mediante el estudio de mercado, la 

competencia y su entorno interno y externo. 

 La aplicación de las encuestas a los 382 turistas del cantón Gualaceo permitió tener una 

apreciación del perfil de los consumidores de los productos textiles elaborados en este sector 

enfocándose específicamente en características de las 4ps de marketing. 

En cuanto a los productos de interés, el 44.20% de los encuestados menciona su interés por las 

prendas de vestir, en segundo lugar, se encuentra el calzado con un 34.60% y finalmente la 
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preferencia por las macanas se encuentra en un 21.2%. Los factores que toman en cuenta los 

consumidores al momento de comprar estos productos principalmente son: la calidad de los 

materiales, el precio y el diseño y estética. 

Asimismo en cuanto a la frecuencia de compra de estos productos artesanales el 37.10% 

de los encuestados mencionan que ocasionalmente adquieren un producto artesanal mientras tanto 

el 62.9% rara vez compra este tipo de productos, ahora bien el capital destinado para la compra de 

estos productos es de 1 a 30 dólares ya que el 68.6% de los encuestados menciona invertirían eso 

en un producto artesanal, así mismo el 25.7% menciona que pagaría entre 31 a 60 dólares por estos 

productos y tan solo el 5.7% restante estaría dispuesto a pagar  91 dólares o más. 

 Generalmente estos productos son adquiridos en mercados locales o ferias artesanales y 

tiendas físicas especializadas. Según los encuestados el 52% de ellos conoce de estos productos 

artesanales mediante redes sociales (Instagram, Facebook, etc), el 20% por medio de publicidad 

en tiendas físicas el 14% en páginas web, el 12% a través de entidades públicas y el 2% restante 

mediante agencias de viaje. 

Análisis FODA 

En la matriz FODA aplicada a los tres productos artesanales, han sido evaluados diferentes 

factores tanto internos como externos que benefician o perjudica a la producción y 

comercialización de los productos artesanales. De acuerdo con la entrevista obtenida con los 

representantes de las asociaciones, actualmente existen 180 productores artesanales de los cuales 

se estratifican de la siguiente manera: el 45,56% representan a la producción de macanas, el 

26.67% la producción de calzado y el 27.78% prendas de vestir en base a ello se construyen las 

matrices presentadas a continuación. 
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Tabla 1:  

Análisis FODA 

Fuente: Artesanos del sector textil artesanal del cantón Gualaceo. Elaborado por: La autora   

 

 

 

SECTOR TEXTIL ARTESANAL  

 

FORTALEZAS  DEBILIDADES  

1.-Productos exclusivos de alta calidad, con diseños 

únicos culturalmente significativos. 

1.-La rigidez en los procesos artesanales, provocada por 

los largos tiempos de producción, dificulta la 

adaptación rápida a los cambios y a la demanda del 

mercado. 

2.- Amplia variedad de estilos y productos que atraen a 

diferentes segmentos de mercado. 
2.-Ausencia de estrategias de marketing  

3.-Capacidad para personalizar y adaptar la 

producción, lo que permite satisfacer las necesidades 

específicas de los clientes. 

3.-Falta de conocimiento sobre los productos en el 

entorno digital. 

4.-Empaques eco-amigables  
4.-Competencia en precios y falta de valoración del 

trabajo artesanal. 

5.Exposición y promoción cultural mediante ferias 

artesanales. 
5.-Publicidad y comunicación limitadas 

OPORTUNIDADES  AMENAZAS  

1.Expansión hacia nuevos mercados, tanto nacionales 

como internacionales. 

1.- Competencia con bajos costos de productos 

sustitutos. 

2.-Alianzas estratégicas con tiendas, diseñadores de 

moda y marcas reconocidas. 

2.-Constante cambio de gustos, preferencias y poder 

adquisitivo de los consumidores. 

3.-Innovacion en la presentación del producto y mayor 

promoción mediante marketing digital. 

3.-Distribuidores que ofrecen productos de la 

competencia y barreras de entrada flexibles para 

productos extranjeros. 

4.- Diversificación de canales de difusión mediante 

redes de distribución y nuevas plataformas digitales. 

4.- Cambios en las regulaciones y leyes comerciales 

pueden complicar los términos de venta. 

5.-Implementación de estrategias de segmentación de 

precios adaptadas a diferentes mercados. 

5.-Entrada de nuevos consumidores con mayores 

recursos. 
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Tabla 2:  

FODA cruzado  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Artesanos del sector textil artesanal del cantón Gualaceo. Elaborado por: La autora   

 

Propuesta estratégica  

La planificación estratégica es la concreción de los objetivos y tareas que se ha planteado 

una empresa en el tiempo a través de un curso de acción, y el establecimiento de los recursos 

fundamentales para lograr las metas planteadas, de esta manera se determina posición actual y las 

                   Estrategia

-Optimizar  procesos de producción para 

facilitar la adaptación a nuevos mercados.	

-Desarrollar una estrategia de marketing 

digital que resalte los  productos ofertados.

                    Estrategia 

-Mejorar el conocimiento del consumidor 

a través de investigación de mercado y 

adaptación de productos.

-Resaltar la calidad y autenticidad del 

producto frente a productos sustitutos.

-Ajustar las estrategias de precios y 

promociones.

2.-Ausencia de estrategias de marketing 

3.-Falta de conocimiento sobre los 

productos en el entorno digital.

4.-Competencia en precios y falta de 

valoración del trabajo artesanal.

5.-Publicidad y comunicación limitadas

FAFO

DADO

                    Estrategia 

-Diferenciarse mediante personalización 

de productos para ofrecer un valor 

añadido y justificar precios.

-Usar el enfoque en sostenibilidad como 

ventaja competitiva frente a grandes 

marcas.

                       

                  Estrategia

-Utilizar la exclusividad y alta calidad para 

ingresar a nuevos mercados, destacando 

estos atributos en la promoción.

-Promover empaques ecoamigables como 

un diferenciador de packaging.

1.-Productos exclusivos de alta calidad, 

con diseños únicos culturalmente 

significativos.

2.- Amplia variedad de estilos y productos 

que atraen a diferentes segmentos de 

mercado.

3.-Capacidad para personalizar y adaptar 

la producción, lo que permite satisfacer 

las necesidades específicas de los 

clientes.

4.-Empaques eco-amigables 

5.Exposición y promoción cultural 

mediante ferias artesanales.

1.-La rigidez en los procesos artesanales, 

provocada por los largos tiempos de 

producción, dificulta la adaptación rápida 

a los cambios y a la demanda del mercado.

FORTALEZAS

DEBILIDADES 

1.- Competencia con bajos costos de 

productos sustitutos.

2.-Constante cambio de gustos, 

preferencias y poder adquisitivo de los 

consumidores.

3.-Distribuidores que ofrecen productos 

de la competencia y barreras de entrada 

flexibles para productos extranjeros.

4.-  Cambios en las regulaciones y leyes 

comerciales pueden complicar los 

términos de venta.

5.-Entrada de nuevos consumidores con 

mayores recursos.

1.Expansión hacia nuevos mercados, tanto 

nacionales como internacionales.

2.-Alianzas estrategicas con tiendas, 

diseñadores de moda y marcas reconocidas.

3.-Innovacion en la presentacion del 

producto y mayor promoción mediante 

marketing digital.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

                            Externas 

 Internas 

4.- Diversificación de canales de difusion 

mediante redes de distribucion y nuevas 

plataformas digitales.

5.-Implementación de estrategias de 

segmentación de precios adaptadas a 

diferentes mercados.
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aspiraciones de una organización o sector, así como el método para alcanzar sus metas y destacar 

sus productos en el mercado. 

Tabla 3: 

Matriz de Acción  

Fuente: Artesanos del sector textil artesanal del cantón Gualaceo. Elaborado por: La autora   

INTERNO EXTERNO 

Crear y lanzar una nueva 

identidad de marca que refleje 

exclusividad y sostenibilidad.

Crear logotipos, esloganes, y 

otros elementos visuales que 

reflejen la exclusividad y 

sostenibilidad.

X  $                 300,00 

Implementar campañas de 

marketing digital en redes sociales 

y plataformas de búsqueda.

Crear una estrategia de contenido 

para redes sociales y plataformas 

de búsqueda.

X  $                 300,00 

Participar en 10 ferias y eventos 

relevantes para la industria textil.

Identificar y registrar eventos y 

ferias relevantes en la industria 

textil.

X  $                 100,00 

Crear y publicar contenido 

relevante y optimizar el sitio web 

para SEO.

Desarrollar un calendario de 

publicaciónes con contenido 

relevantes y de valor para el 

público objetivo.

X  $                 200,00 

Formalizar alianzas con 20 

artesanos locales para la 

producción de textiles.

Identificar y contactar a 

artesanos locales que puedan 

colaborar en la producción.

X  $                   10,00 

Desarrollar y lanzar una línea de 

productos personalizados con 

participación activa de 

comunidades locales.

Diseñar y prototipar productos 

personalizados para mi público 

objetivo

X  $                 500,00 

Ampliar la red de distribución 

para incluir 25 nuevos minoristas 

locales y regionales.

Desarrollo de canales de 

distribución locales y regionales
X  $                 500,00 

Realizar campañas educativas 

sobre el impacto socioeconómico 

y ambiental de los productos 

textiles artesanales.

Desarrollar material educativo 

sobre sostenibilidad y el impacto 

socioeconómico de los textiles 

artesanales

X  $                 200,00 

Implementar normativas y 

sistemas de certificación que 

aseguren la sostenibilidad y 

personalización de los productos 

textiles.

Investigar y seleccionar normas y 

sistemas de certificación 

apropiados para la industria textil.

X  $                   60,00 

Implementar tecnologías 

avanzadas que optimicen los 

procesos internos y aumenten la 

productividad.

Capacitar al personal en el uso de 

las nuevas tecnologías.
X  $                 300,00 

Capacitar al personal en 

habilidades clave para mejorar la 

adaptación a nuevos mercados y 

procesos internos.

Desarrollar un programa de 

capacitación enfocado en 

habilidades clave y adaptación a 

nuevos mercados.

X  $                 600,00 

Desarrollar y adaptar productos 

basados en la demanda específica 

de nuevos mercados.

Realizar estudios de mercado 

para identificar las necesidades y 

preferencias de los nuevos 

mercados.

X  $               1.000,00 

Realizar una investigación de 

mercado exhaustiva para 

entender mejor las necesidades y 

comportamientos del consumidor.

Diseñar y ejecutar encuestas, 

entrevistas y grupos focales con 

consumidores.

X  $                 500,00 

Ajustar y desarrollar productos 

utilizando la retroalimentación del 

cliente para mejorar la oferta.

Realizar reuniones regulares con 

el equipo de desarrollo para 

revisar y adaptar productos.

X  $                 500,00 

Disponer un catálogo de 

productos diferenciado para 

segmentos.

Analizar el poder adquisitivo y la 

elasticidad de precios en el 

mercado objetivo.

X  $                    0,00 

Implementacion y desarrollo de 

plataformas de comercio 

electrónico que permitan análisis 

del comportamiento del cliente

Implementacion y desarrollo de 

plataformas de comercio 

electrónico para la venta de 

productos

X  $                 500,00 

 $               4.410,00 

 $               1.160,00 

5.570,00$                     

Financiamiento Externo

Total 

Incrementar la 

visibilidad de los 

productos textiles 

artesanales del cantón 

Gualaceo a nivel 

nacional e internacional, 

mediante alianzas 

estratégicas, marketing 

digital y diversificación 

de canales de difusión.

Mejorar el conocimiento 

del consumidor mediante 

investigación, adaptación 

de productos, resaltando 

la calidad, autenticidad y 

ajustando precios y 

promociones según el 

poder adquisitivo.

Optimizar los procesos 

internos para facilitar la 

entrada y adaptación a 

nuevos mercados

Financiamiento interno 

Diferenciar la oferta 

mediante la 

personalización mediante 

un enfoque sustentable, 

creando un valor añadido 

que justifique precios  y 

establezca una ventaja 

competitiva frente a 

grandes marcas.

Integrar la exclusividad y 

alta calidad de los 

productos textiles 

artesanales con la 

promoción de empaques 

sostenibles para ingresar a 

nuevos mercados.

 Desarrollo de una identidad de 

marca basada en la exclusividad y 

sostenibilidad

Campañas de marketing digital 

mediante medios de difusión 

Participación en ferias y eventos 

nacionales e internacionales

Productos personalizados con apoyo 

a comunidades locales

Desarrollar plataformas de 

comercio electrónico 

Implementar estrategias para 

adaptar los productos y las 

operaciones a la demanda 

específica de los nuevos mercados.

Realizar investigación de mercado y 

análisis de consumidor

Desarrollar y adaptar productos 

basados en retroalimentación del 

cliente

Ajustar precios y promociones 

según el poder adquisitivo del 

mercado

Desarrollo de canales de 

distribución locales y regionales

Campañas de concienciación sobre 

el Impacto socioeconómico y 

ambiental del consumo de estos 

productos artesanales 

Establecer normativas y sistemas 

de certificación que garanticen que 

los productos textiles cumplen con 

estándares de sostenibilidad y 

personalización.

Adoptar tecnologías avanzadas para 

mejorar los procesos de produción.

 Capacitar al personal en 

habilidades clave que faciliten la 

adaptación a nuevos mercados y la 

mejora continua de los procesos 

internos.

Número de empleados 

capacitados

Estrategias de Content Marketing, 

SEO y SEM

Establecer alianzas con artesanos 

locales para la producción de 

textiles, generando empleo y 

Índice de reconocimiento 

de marca

CTR (Click-Through 

Rate)

Número de eventos 

participados

CTR (Click-Through 

Rate)

Número de Alianzas 

Formalizadas

PRESUPUESTO 

ESTIMADO 

Ventas en nuevos 

mercados

Datos de comportamiento 

del consumidor

Número de productos 

innovados 

Eficiencia de promociones

Numero de ventas online 

Cantidad de lanzamientos 

de productos al mercado 

Número de Nuevos 

Minoristas

Alcance de la Campaña

Certificaciones Obtenidas

ACCIONES 
FINANCIAMIENTO OBJETIVO  

GENERAL 

ESTRATEGIA 

GENERAL 

S
E

C
T

O
R

 T
E

X
T

IL
 A

R
T

E
S

A
N

A
L

 

INDICADORESMETAS ESTRATEGIA ESPECIFICA 

Incremento en 

Productividad
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Discusión  

En el presente artículo se ha desarrollado una propuesta de un plan de marketing estratégico 

para el sector textil artesanal de cantón Gualaceo, con el con el fin de incrementar su visibilidad y 

competitividad. Los hallazgos en base a las encuestas y entrevistas realizadas indican que este 

sector productivo artesanal cuenta con una alta calidad en sus productos ya sean macanas, calzado 

o prendas de vestir, sin embargo, existen varias limitaciones para expandir la presencia de los 

mismos en el mercado. 

Las macanas a pesar de que es un producto con un alto valor cultural y una exclusividad 

autentica su reconocimiento en el mercado es escaso, es por ello que es ideal utilizar una estrategia 

publicitaria en la que tenga por objetivo crear mensajes publicitarios y seleccionar medios de 

comunicación adecuados para la promoción de estos productos (Kotler & Armstrong , 2012);  se 

propone una estrategia de fijación de precios en base a sus costos ya que no mantienen un precio 

estandarizado para la venta de sus producto (Bowser, 2024), adicional también se propone una 

estrategia de presentación de producto mediante su empaque con el fin de que su marca sea 

reconocida en el mercado. 

Respecto al calzado pese a su durabilidad, confort y diseños de sus líneas de calzado cuenta 

con amenazas como la competencia con calzado extranjero a menor costo ya que las barreras de 

entrada no demuestran mayor rigurosidad, lo que implica proponer una estrategia de 

posicionamiento enfocándose específicamente en la diferenciación, (Aguilar Amaya & Barriga 

Castillo, 2015) mencionar que el enfoque en la calidad de servicio/producto, la innovación entre 

otros factores permiten establecer una posición solida en el mercado. 

En cuanto a las prendas de vestir se aprecia que este sector se encuentra en condiciones 

propias de un sector organizado, con facilidad de negociación con proveedores, productores y 
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clientes; es por ello que la estrategia plantearse es incrementar los canales de distribución para 

seguir internacionalizado sus productos a otros países.  

La implementación de un plan de marketing estratégico para el sector artesanal de Gualaceo 

tendrá un impacto significativo en su crecimiento económico y social. Al aumentar la visibilidad 

de productos como macanas, calzado y prendas de vestir a nivel nacional e internacional, se aspira 

incrementar las ventas y la demanda, lo que generará más ingresos para los artesanos y fortalecerá 

la economía local. Este crecimiento impulsará la creación de empleo tanto en la producción como 

en la comercialización y distribución, fomentando también la colaboración con comunidades 

locales para la fabricación de productos personalizados. 

 Además, este enfoque estratégico contribuirá al empoderamiento de grupos sociales, en 

particular de las mujeres artesanas, promoviendo su participación económica y preservando las 

tradiciones culturales. La mejora en la calidad y autenticidad de los productos permitirá que el 

sector artesanal compita en mercados internacionales, destacándose por su diferenciación basada 

en calidad y exclusividad. Finalmente, el uso de marketing digital, junto con una planificación 

eficiente de precios y promociones, impulsará la innovación y el uso de empaques eco-amigables, 

promoviendo la sostenibilidad ambiental y adaptándose a las tendencias del mercado actual. 

Conclusiones 

El sector textil artesanal del cantón Gualaceo, aunque presenta grandes oportunidades de 

crecimiento, enfrenta desafíos clave que deben abordarse mediante estrategias bien estructuradas. 

Los productos como macanas, calzado y prendas de vestir destacan por su alta calidad y valor 

cultural, pero su visibilidad en el mercado es limitada debido a la falta de estrategias de marketing 

digital consolidadas y la dependencia de canales de distribución tradicionales. Además, la rigidez 

en los procesos productivos afecta la capacidad de adaptación a la demanda del mercado. 
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Para superar estas limitaciones, es fundamental implementar una estrategia de diferenciación que 

resalte los atributos únicos de cada producto. Las macanas, por su fuerte herencia cultural, tienen 

un alto potencial en mercados internacionales si se les dota de una estrategia de precios 

estandarizada y campañas publicitarias que destaquen su autenticidad. En el caso del calzado, se 

debe enfatizar su durabilidad y calidad artesanal para competir con productos más económicos. 

Las prendas de vestir también presentan un alto potencial para la internacionalización, y se 

recomienda la expansión de canales de distribución a través de alianzas estratégicas con 

diseñadores y marcas reconocidas. 

La adopción de marketing digital, el uso de empaques eco-amigables y la optimización de 

los procesos productivos son acciones cruciales para mejorar la competitividad del sector. La 

combinación de estas estrategias permitirá no solo mejorar la visibilidad de los productos en el 

mercado, sino también asegurar su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo, incrementando así 

la competitividad del sector artesanal de Gualaceo a nivel nacional e internacional. 

Recomendaciones  

Macanas 

Utilizar redes sociales como Instagram y Facebook para resaltar la calidad y el diseño único 

de las macanas. Crear contenido que muestre el proceso artesanal y la historia cultural detrás de 

cada pieza.  

Establecer precios estándar que reflejen los costos de materiales y producción, y asegurar 

que los precios sean competitivos y justos en comparación con el mercado. 
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Calzado  

Comunicar claramente las ventajas del calzado artesanal en términos de calidad y 

durabilidad para justificar los precios más altos en comparación con los productos fabricados en 

masa. 

Prendas de Vestir  

Implementar estrategias de marketing digital y aprovechar plataformas emergentes para 

aumentar la visibilidad de las prendas de vestir. 

Estar atento a las tendencias del mercado y adaptar las colecciones para mantenerse 

relevante en un entorno cambiante. 
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