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PRESENTACION

El propésito de este trabajo es ser una guia para las estrategias comerciales e
innovacion para los productos artesanales de la etnia wayuu, que son conside-
rados como factores bdsicos del desarrollo socioecondmico del Departamento
de La Guajira; es su cultura, donde se da origen a su modo de vida, su forma
de pensar, de vestir y de actuar, donde tienen la oportunidad de manifestarse
sus costumbres. Esto por medio de sus artesanias, los tejidos wayuu, este tejido
ha sido siempre una tradicidn entre esta comunidad,, en donde todavia conser-
van ritos especiales en este arte: su historia, elaboracion, variedad y colorido,
que son unicos dentro del mercado comercial (Bueno, 2009).

Tendremos los conceptos de estrategias de comercializacién, donde describire-
mos los procesos del producto, vamos a determinar también las estrategias de
precios, de distribucién y comunicacién, y asi analizar la innovacién para los
productos artesanales de la etnia wayuu, identificando de esta manera los tipos
de innovacion y las cadenas de valor. Todos estos conceptos nos facilitardn un
mejoramiento en los procesos comerciales y productivos del sector.

Desde el punto vista, el andlisis comercial de las organizaciones artesanales de
la region presentan dificultades en sus procesos productivos, donde utilizan el
tejido como medio de elaboraciéon a mano y realizan disefios tinicos que hacen
referencia a sus costumbres culturales de la etnia wayuu.

Los wayuu elaboran prendas en hilo a las cuales les imprimen sus disefios
tradicionales 1lamados kanas, entre los que podemos mencionar a las mantas
wayuu (wayuushe‘in), hamacas (jama‘a), chinchorros (Siii), mochilas (susu) y
sandalias (wairefias). Todas estas variedades de productos artesanales carecen
de mercados para su comercializacién, por lo general, no cuentan con los re-
cursos economicos suficientes para trasladarse a las ciudades donde se centra
el comercio y por eso dependen en absoluto de los intermediarios, quienes se
interesan mas por ampliar su margen de ganancias antes de aportar a la difu-
sion de los criterios culturales de autenticidad, desde el punto de vista ético
y estético de las artesanias de tejido wayuu, del Departamento de La Guajira
(Bueno, 2009).
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Para Bueno (2009), es interesante la ejecucion del proyecto que se plantea,
con el propdsito de crear las estrategias comerciales y de innovacién para los
productos artesanales de la etnia wayuu, con el objeto de estudiar, dirigir y
comercializar los articulos producidos artesanalmente por grupos indigenas
de esta etnia, para buscar el impulso del desarrollo de esta actividad artesanal
a nivel nacional e internacional, generando un mejoramiento del sector de la
economia regional, contribuyendo a mejorar la calidad de vida de las artesanas
del tejido wayuu.

En esta investigacion logramos analizar el comportamiento y los movimientos
de cada proceso de produccién, que nos permita tener unos conocimientos
que sean liderados por los empresarios artesanos para compensar sus esfuer-
zos y dedicaciones de las mujeres wayuu, que son las gestoras de estas ideas
creativas de elaboracién y comercializacién de los productos artesanales, que
son utilizados para el sustento familiar y necesitan que cada dia sean negocios
rentables financieramente.
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PROLOGO

Con este libro de estrategias comerciales e innovacion para los productos ar-
tesanales de la etnia wayuu, los autores intentan, de manera simple y clara,
publicitar los procesos comerciales e innovadores de los indigenas guajiros
wayuu, que han tenido durante décadas una explotacién comercial por par-
te de intermediarios; esto nos permite encontrar nuevas estrategias que nos
garanticen las herramientas adecuadas para la implementacién de elementos
para el desarrollo empresarial de los agentes artesanales, es por eso que hoy
se crea la necesidad de estar siempre a la vanguardia de los productos inno-
vadores, procesos y estrategias comerciales que nos garanticen unas ventajas
competitivas ante la competencia, buscando la posibilidad de ser competitivos
y productivos en el mercado globalizado.

Esta publicacién, la cual hemos realizado como aporte hacia el bienestar de
nuestros indigenas wayuu, hace parte de la recoleccidon de informacién acopia-
da en el campo de investigacidn sobre las estrategias comerciales e innovacion
en los productos artesanales wayuu, en donde quisimos recopilar y analizar
estructuralmente los factores que son criticos en el proceso de comercializacién
e innovacion, presentando las fuentes de informacién relevantes para que las
organizaciones o grupos de indigenas puedan analizar estos temas, y asi faci-
litarle el mejoramiento administrativo y productivo, para mejorar la presenta-
cién empresarial en la comercializacion de sus productos artesanales con alta
calidad de sus disefios culturales.

No cabe duda de que las estrategias comerciales e innovacion para los produc-
tos artesanales de la etnia wayuu, nos garantizan un mejoramiento continuo
en cada drea productiva, para crear un frente donde el entorno sea mas compe-
titivo, exigente y globalizado, y asi vincular a todos los empresarios del mundo
artesanal. El objetivo es que las empresas artesanales sean mas competitivas
para crear mas beneficios sociales, econdmicos y culturales en la region, para
lo cual es necesario obtener el compromiso de los entes publicos y privados con
la vinculacion de estas estrategias comerciales e innovadoras.

En este sentido, se hizo un esfuerzo en la creacién de este libro, que presen-
tamos para la mejora continua del sector artesanal del Departamento de La
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Guajira, en facilitar la comprension de aquellos procesos o dreas en las que se
dificulta una estabilidad en el desarrollo de estrategias comerciales e innova-
doras, facilitando las claves del éxito para su adaptacién en dichas empresas,
que pretenden de esta forma contribuir a la utilizacién de las nuevas tecnolo-
gias, herramientas y estrategias comerciales para su mejoramiento productivo
y competitivo, es decir, donde el cliente pueda adquirir facilmente los produc-
tos, y también garantizar al consumidor una excelente calidad en sus disefios,
Unicos y representativos de las costumbres culturales.

Con la publicacién de este libro podemos hacer los aportes necesarios y ade-
cuados al entorno del sector artesanal del Departamento, para mejorar su ca-
lidad de vida y crear unas alternativas que garanticen al comerciante obtener
los mejores beneficios financieros y productivos del mercado-, Es importante
tener bien claro que los productos artesanales pueden tener diferentes usos, de
acuerdo con los intereses del comprador, se pueden usar para decorar, vestir,
y dormir; es por esto que ademas de presentar excelentes productos, se tienen
variedades para complementar las necesidades del cliente potencial.

Jose Gregorio Sierra Llorente
Isidro Bueno Giraldo
Boris Sandy Romero Mora
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INTRODUCCION

Para la realizacién de este libro, es necesario analizar las situaciones que se
presentan dentro y fuera de las organizaciones artesanales, para entrar en un
entorno mds exigente y competitivo, dentro de un mercado mds globalizado,
teniendo en cuenta los avances e innovaciones que facilitan una comerciali-
zacion eficiente en lo comercial, con variedad de productos. En este sentido,
Bueno (2009) afirma que se ha venido generando una explotacién de la mano
de obra del artesano wayuu por los llamados intermediarios, quienes utilizan
diversos mecanismos para lograr sus objetivos financieros, sin tener en cuenta
al indigena wayuu.

Las estrategias comerciales e innovacién en los procesos de elaboracién
de productos artesanales de la etnia wayuu, son herramientas basicas para
el desarrollo empresarial de cualquier organizacién que quiera entrar en un
mercado con ventajas competitivas, para Sierra, Romero y Genes (2019), el co-
mienzo de siglo XXI viene siendo una forma de generar nuevos conocimientos
y estrategias comerciales dentro de las empresas artesanales a nivel nacional
e internacional, las cuales se encargan de mantener con vida las costumbres
representativas de la culturas tradicionales de los pueblos indigenas a nivel
mundial.

Para las artesanias wayuu, representan las expresiones culturares y tradi-
cion de siglos atras que compila el consentimiento de una gama de procesos
técnicos y la aplicacion de diversos oficios artesanales, vinculando los procesos
de tejido tradicionales entre los indigenas wayuu, es una actividad tan signifi-
cativa en esta cultura, que para quienes tengan las habilidades del arte de tejer
dibujos representativos de su cultura, es digno de mayor respeto dentro de sus
comunidades indigenas o resguardos.

En los paises europeos, las estrategias comerciales e innovacion son factores
que generan la competitividad de las empresas artesanales. De hecho, en al-
gunas empresas del sector, se consideran las estrategias e innovaciéon como el
agente que se ha convertido en un factor imprescindible de supervivencia den-
tro del mercado globalizado. En la actualidad existen algunas empresas artesa-
nales del viejo continente, pero varias de ellas son sinénimo de complejidad y
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desconocimiento, por falta de vinculacion de herramientas que les garanticen
un entorno con ventajas competitivas para estar a la altura, razén por la cual
es necesario una distribucion estratégica para que se convierta en un factor que
mejoraria las condiciones econdmicas de las organizaciones artesanales.

Es por ello que en Colombia las empresas del sector artesanal han evo-
lucionado en los procesos productivos, con una variedades de productos, lle-
vando consigo unas nuevas estrategias comerciales de adaptacion a las nece-
sidades prioritarias del mercado cambiante y competitivo, con transformacion
en sus estructuras administrativas e innovadoras, para tener una aceptacion
favorable del mercado artesanal, por lo tanto, es necesario obtener nuevos co-
nocimientos sobre la distribucidn estratégica que permita a las artesanas de la
etnia wayuu visualizar un futuro previsible, haciendo uso de escenarios y pro-
cesos, con el fin de generar estrategias de distribucion artesanal competitivas
permanentes en el tiempo, a través del andlisis interno, operacional, financiero
y del entorno.

El artesano indigena wayuu Del departamento de La Guajira, tiene una serie
de inconvenientes estructurales, entre los que se destaca la poca producciéon
de productos, generalmente asociadas a limitaciones administrativas que, a su
vez, tienen que ver con los niveles de conocimiento académico que constituye
una fuente notable de dificultades para el desarrollo empresarial. Los procesos
comerciales de productos artesanales son de caracter informal y se da especial-
mente en el contexto familiar, por la iniciativa personal, mediante la participa-
cién directa en los procesos productivos.

Es muy importante tomar como punto de referencia la investigacion realiza-
da para verificar las situaciones actuales de comercializacion de los productos
artesanales de la etnia wayuu, donde encontramos un sin nimero de dificulta-
des administrativas y comerciales, para que nos sean ttiles en el desarrollo de
entorno del mercadeo y de esta manera utilizarlo como base fundamental en
otras regiones o paises, ya que tomamos el Departamento de La Guajira, ubi-
cado en Colombia, como referencia para el proyecto, al analizar las estrategias
comerciales e innovacién en los productos artesanales de la etnia wayuu.

Con estas condiciones, encontramos que las estrategias de comercializaciéon
e innovacién de productos artesanales de la etnia wayuu se deben de vincular
con las habilidades, caracteristicas innovadoras, y con ello, resaltar las cualida-
des para lograr el objetivo de encontrar las ventajas competitivas en el entorno
artesanal, no solo para los efectos de alcanzar las estrategias comerciales e
innovadoras que les permitan una estabilidad dentro del mercado econémico,
sino también para afrontar situaciones donde las empresas se encuentren con
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reducida capacidad financiera y escaso personal calificado para ejercer el pro-
ceso innovador y comercial para establecerse dentro del mercado globalizado.

En el desarrollo de la investigacién realizada, presentaremos varios capi-
tulos en los que identificaremos la variable de estrategia de marketing para
describir estrategias de productos, de precios, de distribucién y de comunica-
cién, que estan relacionadas dentro del contexto artesanal; todo esto con un
estrecho vinculo con la segunda variable de innovacion, donde estudiaremos
las fases de vinculacion de los tipos de innovacién y la cadena de valor, para
asi poder proponer un plan estratégico integral para fortalecerlas y hacerlas
competitivas dentro del mercado.

Asimismo, esta investigacion buscé difundir el analisis de los resultados y
debatirlos, en el marco de la presentacién de datos estadisticos, que nos per-
miten generar estrategias como alternativas para mejorar la investigacion con
base en el entorno de la cultura wayuu, desarrollando un plan estratégico inte-
gral para fortalecer las estrategias empresariales y de innovacion de productos
artesanales del grupo étnico del departamento.
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Carfruro I

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

1. Estrategias de Comercializacién

Las estrategias de comercializacion de productos artesanales de la etnia
wayuu, son factores que nos permiten mejorar la calidad comercial de sus
articulos, para Rizo, Villa, Vuelta y Vargas (2017), es una forma de hacer y
convencer a los clientes de que los productos comercializados, son de su gusto
y representan un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una
empresa, por tal razén, generar una buena planificacién involucra unas herra-
mientas adecuadas en la comercializacién de sus productos y una nueva filo-
sofia de negocios de la que todas las areas de la organizacion sean conscientes
para responder a las necesidades exigidas del mercado.

Para Cepeda (2018), esta bien clara la importancia de tener una herramien-
ta que genere unas estrategias comerciales, con las cuales se debe competir en
el mercado globalizado, donde se permite que diversos sectores econdémicos y
productivos puedan tener una forma de produccién como de consumo, permi-
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tiendo por su parte la proliferacion de tales actividades en el mercado general,
en las cuales antes no se ha tenido gran fortaleza. Ante esto, cabe destacar que
si bien hay una creciente tendencia a incursionar en nuevas dreas del merca-
deo, la competencia en estas suele encontrar desventajas al enfrentarse a es-
tructuras ya consolidadas y con una mayor capacidad de comercializaciéon de
productos que los indigenas wayuu.

Las estrategias comerciales de productos artesanales de la etnia wayuu, son
basicas en el desarrollo de su etnia, con el fin de impulsar el desarrollo em-
presarial y asi poder conseguir los resultados deseados, tanto de forma grupal
o individual, al disefiar estrategias que permitan llegar a obtener las metas
en la comercializacién de sus productos artesanales y el aprovechamiento del
entorno turistico de la region. Es muy importante generar acciones para al-
canzar determinados objetivos de mercado, como lanzar nuevos productos o
incrementar la participacion de la comunidad, y asi obtener un rendimiento
adecuado en las ventas de sus productos.

Para conocer cuales son las herramientas adecuadas en las estrategias
de mercadeo que convienen como empresa o de forma independiente en la
produccién y comercializacién de dichos productos, se deben tener claras las
exigencias y necesidades: una empresa debe contar con recursos fisicos y finan-
cieros, acorde con los objetivos, adicionalmente, las compaiiias y las personas
que tienen el negocio de comercializacion de los productos deben de tener bien
claro su segmento de mercado, ya que el punto de equilibrio de toda empresa
es el marketing, que busca siempre tener claras las necesidades y deseos de sus
clientes, a quienes se deben dar productos de alta calidad.

Alvarado, Contreras y Mendoza (2016) afirman que las estrategias de
comercializacién utilizadas por parte de los indigenas wayuu, en las practicas
del mercado artesanal, se desarrollan en los procesos de ventas de objetos ela-
borados por grupos étnicos, que se convierten en la representacion de objetos
culturales, apetecidos en general por los turistas nacionales y extranjeros, quie-
nes manifiestan la intenciéon de conocer y comprender otros comportamientos
sociales, a la vez que experimentan parte de la cultura y logran adquirir recuer-
dos de los lugares turisticos de la regién.

Romero, Zuiliga y Sudrez (2016) analizan el entorno comercial de los pro-
ductos artesanales de la etnia wayuu, como centro de desarrollo empresarial
de los indigenas, quienes lo ven como una estrategia de comercializacion, don-
de se desarrollan los mercados. Los miembros de la sociedad realizan intercam-
bios de productos, muchas empresas artesanales y grupos de familias wayuu
se encargan de realizar productos pero no hacen uso de las herramientas pro-
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porcionadas por el marketing para contribuir a la economia local y aumentar
su rentabilidad, utilizar estas herramientas lleva a generar un crecimiento so-
cioecondmico y una mejor forma de entrar al entorno productivo y comercial.

Continuando con Romero, et al. (2016), a nivel regional existen muchos
empresarios que ven en las estrategias de comercializacién un sistema de he-
rramientas para mejorar cada proceso productivo y comercial de sus negocios.
Lanzar un producto al mercado no es tarea fécil, se deben tener en cuenta
estrategias para el producto, precio, punto de venta y promocién, esto ha ge-
nerado que muchos indigenas estén creando alternativas de marketing en sus
negocios al comercializar productos artesanales de la etnia wayuu.

En este sentido, la importancia del desarrollo de las estrategias de comer-
cializacion por parte de la Organizacién de Naciones Unidas, (2018), sostiene
en su andlisis en qué radica la busqueda de la satisfaccién de las necesidades
y deseos de los clientes, para utilizar estrategias que lleven a mejorar sus ne-
gocios. La generacion presente de comerciantes de la comunidad wayuu, se
inserta en las légicas del desarrollo sostenible, pues no promueven la acelera-
cion del gasto de los recursos no renovables, sino que son elaborados a partir
de materiales renovables que no afectan al medio ambiente y la disponibilidad
de elementos naturales.

Siguiendo con la idea de Artesania de Colombia (2016), se puede afirmar
que las estrategias de comercializacidn que utilizan las artesanias que son de la
etnia wayuu, radican en que el oficio forma parte de las tradiciones y costum-
bres histdricas de la comunidad, ya que en cada uno de los tejidos se plasma
la vida cotidiana, la historia, las costumbres y simbolos que representan el ser
de los guajiros y estos a su vez son representaciones culturales donde ellos
demuestran sus habilidades, destrezas, conocimiento y creatividad en los dife-
rentes disefios de sus productos.

Rueda (2013) comenta que las estrategias de comercializacién en los
productos artesanales de la etnia wayuu, se dan mediante las dindmicas y pro-
cesos de elaboracion de un arte que refleja las actividades culturares de una
raza indigena, como producto a comercializar en los lugares de encuentros
turisticos, las elaboraciones técnicas rudimentarias, a mano y sin el uso de
tecnologia, sin el aprovechamiento de economias de escala, con un altisimo
valor artistico, ornamental y cultural de la regién, utilizando mano de obra
especialmente instruida ancestralmente en el arte de la tejeduria, llevan a los
indigenas wayuu colombianos a elaborar un sin nimero de productos artesa-
nales, sin embargo, los de mayor produccion y venta son los tejidos que en su
mayoria van dirigidos a toda clase social y econdmica.
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Las estrategias de comercializacion son base fundamental para todo proceso
de mercadeo, en este sentido, Cardini (2012) analiza la produccién y venta de
artesanias por los grupos de etnia wayuu, como una herramienta para generar
los ingresos de sustento de sus familias. Hablar de artesania supone, a su vez,
una peculiar forma de produccidon que deviene en objetos con caracteristicas
de mixtura, por el tipo de producciéon manual distante de la industria y del
consumo masivo, llevando a ubicar estos productos con simbolos culturales
de la region, en este sentido, un artesano wayuu domina todo el proceso de
produccién de las piezas, la obtencién de las materias primas, las herramien-
tas y el espacio de trabajo, decide su tiempo, ritmo y exposicién del producto,
para comercializarlo en diferentes sitios o entorno turistico a nivel nacional e
internacional.

Para Cortes y Mateus (2018), las estrategias de comercializacion buscan
determinar qué estrategias deben realizar los artesanos wayuu, con el fin de
proyectar nacional e internacionalmente sus productos, para que este pueda
convertirse en un sector realmente potencial en Colombia y el exterior, por
ende algunas estrategias pueden ser ayudas en financiacién para el sector y
demads herramientas que dinamicen el sector artesanal altamente competiti-
vo en el mercado regional, teniendo en cuenta que este sector no solo fusiona
creacion, también produccion y comercializacion de productos basados en
contenidos intangibles de caracter cultural, lo que genera mayor diversidad
y una excelente oportunidad en este aspecto para el Departamento de La
Guajira.

Por ende, para lograr posicionar el sector artesanal de la etnia wayuu con
una buena estrategia de comercializacién, Porter (2015) relaciona que los es-
cenarios donde se fomenta el mercadeo, es la relacién que existe en el éxito de
sus productos y su calidad, generando nuevas opciones estratégicas, donde el
logro de un ambiente altamente competitivo se dara a través de la planeacion e
implementacién de dichas estrategias competitivas que mejoren el enfoque del
sector artesanal de los indigenas wayuu, para poder obtener los reconocimien-
tos de sus productos artesanales a nivel lo nacional e internacional.

Desde el analisis de Cotes (2005), donde comenta que en las estrategias
de comercializacién de los productos artesanales Wayuu son utilizadas nuevas
herramientas, las cuales se basan en mejorar su competitividad, a partir de
nuevos productos innovadores en disefios, para lograr un sostenimiento en
los mercados, orientado hacia el mejoramiento de la calidad de vida de estos
aborigenes, donde aplican sus conocimientos en tejidos para reflejar figuras y
colores que estas poseen en sus tejeduras, razén por la cual para este trabajo de

122



Estrategias comerciales e innovacion para los productos artesanales de la etnia wayuu :

grado se tomd el producto para comercializar, dado a que es novedoso y es un
producto que aun no ha llegado a algunos mercados extranjeros, precisamen-
te, motivo por el cual esta etnia wayuu debe de generar mas competitividad
comercial en sus productos artesanales (Paa, 2019).

Dentro del desarrollo de las estrategias de comercializacién de productos
artesanales de la etnia wayuu, debemos tener bien claro que en el avance de
la elaboracién de nuevos articulos y variedades tradicionales de esta region,
la competencia dentro del entorno genera una oportunidad a los indigenas de
poder competir y comercializar sus diversidades de productos, permitiendo
aprovechar sus debilidades o utilizar aquellas estrategias que les funcionan
para captar mds clientes dentro del mercado regional e internacional.

La cultura wayuu es una etnia indigena que se caracteriza por sus variadas
producciones de productos de artesanias de tejidos, las cuales se encuentran
en un nivel de reconocimiento por su belleza, obtenido en gran parte por la
comunidad en general y de los turistas nacionales y extranjeros. Para la comer-
cializacion, el indigena realiza un tejido que siempre ha sido una tradicion en-
tre los wayuu donde realzan los valores culturales y que son motivo de orgullo
para el Departamento de La guajira.

Por consiguiente, el interés de este texto es generar unas estrategias de
comercializacion con el propdsito de crear nuevas actitudes, dirigida a comer-
cializar las artesanias de tejido wayuu, buscando impulsar el desarrollo de esta
actividad artesanal a nivel nacional y en el extranjero, lo que genera desa-
rrollo social y econédmico del sector con la contribucién a mejorar la calidad de
vida de las artesanas indigenas wayuu (Bueno, 2009).

Lo anterior, desde el punto de vista empresarial de la comercializacién de
los productos artesanos de la etnia wayuu, sobre los aportes de conocimientos
especificos relacionados con las estrategias comerciales de los productos elabo-
rados por los indigenas wayuu del Departamento de La Guajira, pues en ellos
esta implicito el fundamento basico de cualquier proceso productivo que se ge-
nere dentro de las familias, asociaciones y empresas productoras de la region,
donde presenta dificultades en sus procesos de produccién y comercializacién
de dichos productos.

1.1 Factores internos de las estrategias de comercializacién

Es muy interesante tener claro que dentro los factores internos de las estra-
tegias de comercializacién dentro de la elaboracion de productos artesanales
wayuu, son herramientas que van dirigidas en el funcionamiento del desarrollo
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empresarial, donde encontramos que las organizaciones o pequefios grupos
empresariales deben de tener claridad frente al modelo de negocio que quieren
seguir para encontrar las gestiones comerciales adecuadas en un mercado que
cada vez crece y es muy importante contar con un equipo de capital humano
capaz de contribuir con los objetivos cruzados.

Se entiende que los factores internos dentro de las estrategias comerciales
son herramientas que deben ser organizadas por las dreas funcionales dentro
de las empresas, pero el modelo es diferente dependiendo el tamafio, el capital
humano, su mercado entre otros, teniendo en cuenta que muchas de ellas va-
rian segun sus necesidades y produccidn, para poderse adaptar a las distintas
condiciones del mercado globalizado.

Para Parody, Jiménez y Montero (2016), es muy importante generar unas
estrategias comerciales que desarrollan alternativas de mejoramiento de cons-
tantes cambios, razén por la cual es relevante analizar los diferentes factores
internos que se encuentran relacionados con el mundo empresarial del pro-
ducto elaborado a mano por parte de los indigenas wayuu, donde las ventajas
competitivas son bases fundamentales en su desarrollo organizacional.

Continuamos con Parody, et al. (2016), ellos realizan un anélisis de medicién
de las estrategias de comercializacion que son utilizadas en la competitividad
para la determinacién de los factores internos que existen en una organizacién
0 pequefios empresarios que se dedican a la comercializacion de productos
artesanales de la etnia wayuu, realizando una gestion de conocimiento del
entorno y obtener asi el rendimiento adecuado de las capacidades que tienen
para afrontar un mercado que cada vez es mds exigente. Para la actualidad,
las organizaciones se estdn enfrentando a cambios importantes en el entorno
cultural y econdmico, sin dejar de lado la innovacion de la comercializacién de
articulos elaborados por indigenas de la region.

Segin Garcia y Sanchez (2013), la estrategia comercial cuenta con un
factor interno que lleva a las empresas a generar un adecuado cumplimiento
de las herramientas competitivas, donde se podra entender como un concepto
dindmico puede llevar a optimizar las condiciones empresariales de negocios
o empresas que se dedican a producir innovacién en productos artesanales y
la busqueda de estrategias organizacionales diferenciadas, las cuales se inte-
rrelacionan e influyen directamente con el uso éptimo de las capacidades para
transformar en articulos de alta calidad sus productos elaborados a mano, se
requiere del andlisis integral de factores para un adecuado funcionamiento,
como el nivel de innovacién organizacional.
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Es muy interesante que Estrada, Garcia y Sanchez (2009), comentan que los
factores internos dentro de las estrategias comerciales estan ligados a la medi-
cién de la competitividad de los componentes que generan la satisfaccion de
las necesidades de un entorno exigente, donde encontramos un complemento
como es la innovacién y la busqueda de estrategias organizacionales que inter-
vengan en lo interno de cada empresa, las cuales se interrelacionan e influyen
directamente con el uso 6ptimo de las capacidades para transformar insumos
0 materia primas en unos productos de alta calidad.

Para Moro6n (2008), es muy importante tener claros los factores internos
en la organizacion, como es la capacidad de produccién, recursos humanos y
materia prima, los cuales deben tener una adecuado sistema de informacién de
marketing, el anélisis de la propia empresa en relacion a la estructura organiza-
tiva como un factor interno en el desarrollo empresarial e identidad corporati-
va. Por consiguiente, de las opiniones expuestas se indica que, la definicién de
una estrategia comercial como factor interno, precisa un profundo conocimien-
to de los recursos y capacidades de la propia empresa en sus areas y factores
que requieren una importante mejora para mantener la ventaja competitiva.

Acosta (2008) afirma que los factores internos dentro de las estrategias
comerciales son claves en el éxito empresarial, que busca comprobar si la di-
mensién de las empresas influye en la cultura y comportamiento estratégico;
distinto entre las empresas grandes, con su entorno y dicho entorno puede
tener acusada influencia en las variables culturales de la organizacién inter-
na. El enfoque de recursos y capacidades destaca que la competitividad de la
empresa depende de que esta sea capaz de configurar un conjunto de recursos
dificilmente copiables por los competidores, para que identifiquen cudles son
los recursos capaces de proporcionar una ventaja competitiva sustentable y
una corriente de renta mantenida a largo plazo, en la incorporacion de las es-
trategias comerciales internas.

El factor interno tiene la facultad o el cardcter de organizar las dreas de las
empresas que estdn orientadas hacia la produccién y la comercializacion de los
productos artesanos, con la vinculacion de las estrategias comerciales, que nos
permitan mejorar los procesos de elaboracidon y ventas, obteniendo un excelen-
te articulo de alta calidad, para obtener los rendimientos deseados de los mi-
croempresarios de la etnia wayuu, llevando a los comerciantes a la importancia
de producir y ofrecer sus productos a precio accesible, de agrado a los clientes
nacionales e internacionales, donde ellos puedan seguir evaluando cada factor
interno de competitividad del conocimiento en el mercado y la adaptabilidad.
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1.2 Factores externos de las estrategias de comercializaciéon

Los factores externos de las estrategias de comercializacion de los procesos
de produccién de artesanias de las etnias wayuu, son herramientas que se
deben de tener bien claras en el desarrollo productivo de sus variedades de
articulos que son elaborados a mano, por parte de familias indigenas de la
region, los cuales tienen buena aceptacion de los clientes locales, nacionales e
internacionales.

Es importante tener claro que los factores externos nos permiten mejorar
las condiciones actuales como empresa y comerciantes individuales, teniendo
en cuenta que estos factores nos permiten realizar diagndsticos en el comercio
y del entorno competitivo, con las oportunidades que son factores externos,
con lo cual se pueden plantear las respectivas estrategias para sacar a las or-
ganizaciones artesanales de la encrucijada, o para dar a conocer las acciones
que se deben desarrollar a futuro en las ventas comerciales de los productos
artesanales de la etnia wayuu.

Para Moron (2008), los factores externos de las estrategias de comerciali-
zacion se basan en obtener los rendimientos adecuados dentro del mercado y
se analizan las oportunidades, observandose entre ellas los aspectos positivos
del entorno empresarial, que favorezcan la aplicacién de las estrategias de
mercadeo en estas pequefias empresas familiares que producen los articulos
de artesanias wayuu. Se destacan la competitividad del mercado, el dinamis-
mo de oportunidades y la necesidad de vender sus productos. Favorecen la
aplicacién de las estrategias para aprovechar la existencia de oportunidades
que se presentan segun el entorno que se generan en la region nacional e
internacional.

Dentro del negocio de la comercializacién de productos artesanales de
la etnia wayuu, se deben utilizar los factores externos, para esto Martinez
(2016) afirma que las oportunidades nacen cuando las tendencias del en-
torno externo de la competitividad de comercializar generen el potencial de
ventajas competitivas, es decir, existen tendencias de aceptacion de los arti-
culos ofrecidos, donde pueden aumentar sus ingresos del negocio. Los acon-
tecimientos externos pueden afectar de manera significativa cada uno de los
productos ofrecidos al mercado meta, alli se exponen los factores externos
clave que deben considerarse al momento de tomar decisiones en lo econé-
mico, social, cultural, demografico y ambiental, a todo ello se les puede sacar
provecho y ventajas competitivas.
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Continuamos con Bernal, Mora y Torres (2014), quienes deciden analizar
los factores externos de una perspectiva del entorno comercial de las artesanias
de la etnia wayuu, lo cual genera una mejor forma de posesionarse dentro del
mercado actual, teniendo como objetivo central del analisis externo, identifi-
car las oportunidades y las amenazas a las que se exponen las organizaciones
indigenas y empresarios wayuu en el momento que vive el marketing de ven-
ta, permitiendo aprovechar las ventajas competitivas y las oportunidades que
pueden lograr los empresarios, teniendo en cuenta las amenazas latentes del
mercado globalizado que atentan de manera directa a los mayoristas de pro-
ductos artesanos de esta etnia.

De acuerdo conYnzunza e Izar (2013), las estrategias de comercializacion
de los productos artesanales de la etnia wayuu se encuentran en un entorno
de mercadeo directo, dependiendo de la orientacion estratégica adoptada, los
empresarios pueden enfatizar o no cierto tipo de aspectos de factores externos
que en gran medida podrian determinar el desempefio comercial y la eficiencia
del negocio de los indigenas wayuu. La utilizacidon de las estrategias de mer-
cado como los nuevos productos y oportunidades, en este caso las variedades
que presentan en sus articulos artesanales, que en términos de oportunidades
estratégicas en algunos comerciantes sus productos podrian ser idénticos, pero
los recursos para implementar sus estrategias cambian constantemente, por lo
que podria afectarse su implementacion, eficiencia y efectividad para aumen-
tar sus ventas.

Martinez y Vargas (2013) realizan un aporte sobre lo que deben hacer los
comerciantes y empresarios en la aplicaciéon de cémo se puede medir su grado
de confiabilidad e importancia en la aplicacion de los factores externos de es-
trategias de comercializacion de los productos artesanales wayuu, este factor
es prioridad en el desarrollo y mercantilizacién de sus articulos, los cuales les
fundamentan nuevas imagenes, con diseflos adecuados a las necesidades del
cliente (que siempre estd en espera de obtener los productos de alta calidad y
a un precio justo), para finalmente responder o anticiparse a los cambios del
mercado nacional e internacional.

Continuamos con Martinez, et al., (2013) quienes afirman que los factores
externos de las estrategias utilizadas por muchos empresarios, generan una
influencia de signo positivo sobre el nivel de innovacién del disefio de sus
productos, los cuales llegan a encontrar ventajas en los competidores, ya que
utilizan las estrategias para poder cumplir con la responsabilidad de obtener
un grado de satisfaccién del cliente y su fidelizacién en sus compras. Esta es
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una forma de crecer como organizacién que permite un adecuado funciona-
miento en el desarrollo empresarial por parte de los integrantes de la etnia
wayuu, para poder cumplir las metas establecidas en el perfeccionamiento de
sus productos artesanales en calidad y disefo, a la vez que muestran su cultura
tradicional de la region.

En el andlisis realizado por Porter (2015), se identificé el factor externo como
componente de las fuerzas competitivas entre comerciantes del mismo entorno
empresarial, teniendo en cuenta la competencia que existe en el mercado, con la
posibilidad de usar productos sustitutos, generando una desventaja competido-
ra. Estas fuerzas competitivas del contexto externo se rigen en la intensidad de
la competencia y la rentabilidad dentro de una organizacidn, de ahi que la fuerza
mas poderosa predomine y sea decisiva desde el punto de vista de la formulacion
de la estrategia competitiva, basada en una combinacion de precio y calidad en
el producto final.

Segtin Diaz (2018), los factores externos de las empresas comercializado-
ras de productos artesanales generan una capacidad que permite competir, se
basa en una combinaciéon de precio y calidad en el producto, la cual se obtie-
ne por medio de herramientas estratégicas que van dirigidas a la comercia-
lizacién de productos artesanales de la etnia wayuu. Cuando la calidad es la
misma en mercados competitivos, los proveedores seguiran siendo competiti-
vos si sus precios son tan bajos como los precios de sus competidores, permi-
tiendo el mejoramiento continuo de sus comerciantes, existen otras variables
que influyen en el nivel de los elementos externos de la competitividad de
las compafiias, como son la concentracidon de mercado y la diferenciacién de
productos, en los cuales los diferentes disefios son los que impactan dentro
del mercado meta.

Las estrategias comerciales en la vinculacién con las empresas de carac-
ter grupal e individual, como es el caso de muchas personas que se encar-
gan de elaborar y producir los productos artesanos de la etnia wayuu, de-
ben de tener bien claro cudles son sus factores externos, para actuar como
determinantes de las decisiones de inversion, desde la éptica del mercado,
la mayoria estudia factores competitivos, en quienes han detectado debili-
dades relacionadas con la cartera de productos ofertados, lo cual sin duda
representa para ellas una oportunidad de inversion a fin de fortalecer su
ventaja competitiva y poder cumplir sus metas, con el ofrecimiento de pro-
ductos de alta calidad.
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Para realizar un analisis estadistico de los lugares que mas se comerciali-
zan los productos artesanales de la etnia wayuu, con el objetivo de tener en
cuenta el comportamiento que tiene el empresario del producto artesanal
en seleccionar el lugar para su comercializacién, se proyecta en un futuro
lograr mayor cantidad de productos para satisfacer la demanda en La Gua-
jira (Bueno, 2009); y con la adecuacion de sitios donde se puedan ubicar la
mayoria de las organizaciones para ofertar sus articulos artesanos wayuu. A
continuacién mencionaremos en la tabla N° 1, los lugares que mds utilizan
para la comercializacion de sus productos artesanales de la etnia wayuu, en
la ciudad de Riohacha:

Tabla N°I: Puntos de comercializacion

Puntos de comercializacion Puntos Porcentajes %
Tiendas de artesania calle primera 8 32
Mercado publico 6 24
Agencia de viajes [ 4
Hoteles | 4

Venta personalizada 3 12
Artesanas independientes 2 8
Rancherias Turisticas 4 16

Total 25 100%

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Podemos identificar que los clientes prefieren ir al punto de comerciali-
zacién en las tiendas de artesania calle primera, con un porcentaje mayor
del 32%, demostrando que es por la cercania a las playas del mar Caribe,
por su parte el mercado ptblico de la ciudad de Riohacha tiene un porcen-
taje del 24%, seguido de las rancherias turisticas con el 16%, las ventas
personalizada el 12%, la artesanas independientes con 8%, agencia de viajes
y hoteles con un porcentaje del 1% respectivamente.
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Figura N° 1. Los puntos de comercializacién de los productos artesanos wayuu.
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Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

A continuacién, mostraremos los productos de mayor comercializacion,
los cuales son los mas apetecidos por los clientes potenciales a la hora de rea-
lizar sus compras en sus sitios seleccionados.

Las compras diarias para satisfacer las necesidades inmediatas acarrean las
oportunidades de encontrar variedades y disefios de sus artesanias que mues-
tran la identidad de un pueblo que la produce y se caracteriza por ser realizada
a mano, los indigenas wayuu aprovechan las materias primas existentes en
el lugar donde tienen un patron tipico para la confeccion y decoracién de las
piezas representativas de las costumbres culturales.

Los datos estadisticos arrojados en la investigacién de campo nos muestran
que los productos artesanos de mayor comercializacién son las mochilas con
un 40%, las mantas presentan un porcentaje del 20%, las manillas estdn en
un 16%, el sombrero wayuu con un 12%, los chinchorros con el 8% y las guai-
reflas con el 4%, esto nos demuestra que la mayoria de los clientes prefieren
comprar las mochilas, debido a que en ellas se tejen las representaciones cul-
turales de sus costumbres de la region.
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Tabla N°2: Productos mas comercializados

Producto Puntos Porcentajes %
Mantas 5 20
Guairena I 4
Mochilas 10 40
Sombrero wayuu 12
Chinchorro 8
Manillas 4 16
Total 25 100%

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Figura N° 2. Productos artesanos més comercializados de la etnia wayuu.
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Carituro II

ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020)

2. Estrategias de productos

El objetivo de la aplicacion de estrategias de productos, para la mercantili-
zacidén de las artesanias wayuu, es con la oportunidad de brindarle un espacio
al artesano para comercializar sus productos artesanales. Esta herramienta es
un conjunto de gestiones que nos garantizan un mejoramiento en los disefios y
calidad del producto ofrecido, siempre en el cumplimiento de las necesidades
del cliente potencial, es importante tener claro que la estrategia de producto
no solo se debe aplicar en las empresas o negocios, sino que es necesario estar
actualizando los requerimientos constantemente, debido a la gran competen-
cia existente en este mercado globalizado del marketing.

Las estrategias de producto, para nuevos comerciantes que quieren entrar
en los mercados de comercializacién de productos artesanos de la etnia wayuu,
deben de tener claridad en el mercado que quieren incursar, debido que este
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tiene unas necesidades y exigencias en calidad, sin dejar de lado la aceptacién
del cliente y la confiabilidad. Los consumidores o clientes potenciales tienen
una particularidad en sus deseos de adquisiciéon de nuevos articulos artesanos,
por lo cual es muy conveniente tener un objetivo demografico definido, ya
que debemos de pensar a qué clase de cliente va dirigido el producto, su clase
economica y cultural, para obtener los beneficios adecuados al cumplimiento
de nuestros objetivos.

Con la aplicacién de las estrategias de productos, los empresarios o em-
presas deben definir cémo distribuiran sus productos artesanales a los clien-
tes ideales, utilizando los medios adecuados para introducir el producto en el
mercado globalizado y asi empezar a conseguir ventas, con diferentes tacticas
comerciales, donde estaran vinculando los factores internos y externos de co-
mercializacion. Esta herramienta es ideales en el funcionamiento estratégico
de publicidad dentro del mercado para generar deseo y llamar a la accién de
medidas que suelen tomarse, teniendo en cuenta sus metas estratégicas de
comercializacién del producto.

Para Giraldo y Otero (2017) afirman que es necesario conocer los dife-
rentes grupos de consumidores actuales o potenciales, con fin de desarrollar
estrategias de productos adecuados para cada segmento segun sus propias es-
calas de beneficios, que permitan el mejoramiento continuo de los procesos de
produccién y comercializacion de los articulos artesanales de la etnia wayuu,
contribuyendo de esta forma al desarrollo empresarial de los mercados, con el
surgimiento de conceptos y técnicas de estrategias de producto que puedan dar
lugar a numerosos beneficios sociales y econdmicos a un mercado que cada vez
estd en desventaja competitiva dentro del mercado globalizado actual.

Segtn Rodriguez, Morales, Villarreal y Quesada (2016), los nuevos empresa-
rios que se dedican a la comercializacién de productos artesanales a nivel mun-
dial, se han incorporado en nuevas tendencias y formas de hacer negocios dentro
del mercado, lo cual ha generado mas competencia y exigencia, asi que ellos
deben de incorporar nuevas estrategias de producto en el mercado, para lograr
mayor penetracion, posicionarse en la mente del consumidor y captar mayores
clientes. Esto lleva a que cada dia las empresas se fortalezcan méds en su nivel de
competitividad, ya que pueden identificar tendencias de mercado perfectamente
definidas, que marcan la pauta para lo que es valorado en mayor medida por el
consumidor en determinado momento y obtener el beneficio adecuado en su
crecimiento empresarial, acorde con dicha tendencia de marketing.

Adicionalmente, es interesante tener claridad frente al beneficio que trae
la vinculacién de las estrategias de producto, para Gonzaga, Alafia e Yanez
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(2018) la compra de productos masivos se desarrolla en un mercado muy dind-
mico, en donde los productores y comercializadores estdn en constante movi-
miento para ofertar sus productos y cubrir la mayor cantidad de necesidades que
surgen dentro del mercado globalizado, los cuales deben de crear las necesida-
des y el cubrimiento de sus deseos e incluso se puede hacer referencia a una fi-
delizacion de los clientes hacia las distintas caracteristicas del producto artesanal
de la etnia wayuu, en el cual se estan desarrollando variedades de articulos que
puedan tener un toque innovador y atractivo hacia el cliente potencial.

En el mercado actual, las estrategias de productos son necesarias para el
funcionamiento adecuado dentro del mercado de comercializacién de produc-
tos artesanales de la etnia wayuu, por eso Jiménez, Herndndez y Martinez
(2009) realizan un andlisis sobre la competitividad en los sectores de ventas de
productos fabricados de forma artesanal, se manifiestan diciendo que es una
cadena de actividades que se deben vincular con innovaciéon y comercializa-
cion, los cuales lleven al producto artesanal a obtener las posibilidades de en-
contrar las estrategias competitivas de produccién adecuadas a las necesidades
y deseos de sus clientes, quienes siempre buscan caracteristicas justificadas por
las costumbres y creencias de los artesanos de la regién, que siempre conservan
sus culturas tradicionales.

Para muchos es importante la utilizacidon de estrategias de productos que
les garanticen un adecuado acercamiento y satisfaccion de sus clientes, en este
caso, Castro (2011) afirma que el artesano informal es la persona que no res-
peta los acuerdos a los que llega, no le importa mucho la calidad de los pro-
ductos que elabora, tiene poca creatividad, se dedica principalmente a copiar
lo que hacen otros artesanos, no tiene discipulos, se limita a tener un equipo de
ayudantes que solo conocen una parte del proceso de produccion, pero, sobre
todo, el artesano informal no sabe poner precio a sus productos ofrecidos en el
mercado generando inconveniente al mercado generar.

Continuamos con Castro (2011), que no solo habla de la manera como
trabajan los informales, sino que afirma ademas que muchos artesanos deben
darse cuenta que para colocar su producto en los mercados, nacionales o in-
ternacionales, deben seguir unas estrategias de productos adecuadas que les
permita crear un espacio para su producto, que si bien son de alta aceptacién
dentro del mercado, hace falta vincular mas las herramientas adecuadas al
mejoramiento de procesos de comercializacién de sus productos artesanales de
la etnia wayuu.

En la busqueda del mejoramiento empresarial, Mendoza y Patifio (2015),
comentan que las estrategias de productos en la elaboracién y comercializa-
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cién de articulos artesanales de la etnia wayuu, deben cumplir con la calidad
y cumplimiento de los principales objetivos de la empresa, especialmente la
satisfaccion del cliente, por tal motivo se preocupan en ofrecer al mercado pro-
ductos exclusivos, con gran variedad e innovacién de disefios que les permita
tener claras las metas establecidas y el aprovechamiento de las circunstancias
que le ofrece el entorno en que se encuentran.

En la actualidad, las empresas familiares, empresarios individuales, entre
otros, que se encargan de la comercializacion de los productos artesanales de la
etnia wayuu, deben pensar en que las organizaciones que estén bien estableci-
das a través del uso eficiente de los recursos productivos, desarrollan y aplican
nuevas tendencias productivas para incrementar sus ventas y competitividad
en el mercado, incrementando sus herramientas de estrategias de productos
para poder enfrentarse a las exigencias cambiantes del mercado, a la compe-
tencia cada vez mayor y a la disminucién cada vez mds acelerada de los ciclos
de vida de los productos que en la actualidad son muy cambiantes.

2.1. Productos artesanales

Los productos artesanales son los que diariamente son elaborados por gru-
pos de personas que son identificados y pertenecientes a una etnia o grupos de
indigenas, que naturalmente guardan costumbres tradicionales de la regién. Es
muy importante tener bien claro lo producido por artesanos, los cuales por tra-
dicién utilizan sus conocimientos, sus herramientas son sus manos y algunas
veces utilizan los sistemas mecdnicos e innovadores que son los que contribu-
yen directamente para que sigan la elaboracién de variedades de productos. En
la actualidad van mejorando los disefios y la calidad, que son los componentes
mas importantes del producto acabado, un requisito de los clientes para su
cumplimiento y satisfaccion.

Con la llegada de la tecnologia innovadora, muchas empresas quieren tomar
las iniciativas de crear productos que son elaborados por artesanos, pero para
Busto (2009), en las industrias existen instalaciones artificiales pero el resultado
final no tiene nada que ver con el que se obtiene con los productores artesanales
criollos de la regidn, en lo que respecta a la produccién artesanal y sintetizando
lo visto hasta ahora, podemos decir que de acuerdo al grado de intervencion del
ser humano es un proceso manual o a lo sumo semiautomadtico, pero el mercado
es tan exigente que cada vez prefiere una parte lo econémico, y por otro, exigen
calidad directa con el productor artesanal y no con fébricas artificiales.

Continuando con Busto (2009), se describen los procesos de elaboracion de
los productos artesanales que realizan la mayoria de los grupos o empresarios
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pertenecientes a una etnia, como es el caso de los wayuu en el Departamento
de La Guajira, ellos elaboran artesanalmente los objetos mediante la trans-
formacion de materias primas naturales bdsicas e industriales, a través de los
procesos de produccion que involucran maquinas manuales y uso adecuado
de herramientas simples con predominio del trabajo fisico, que son utilizadas
en la fabricacion de los productos artesanales, la mayoria son personas que
trabajan individualmente. Esto nos indica lo importante que es tener claras las
herramientas innovadoras que garanticen el mejoramiento de su competitivi-
dad dentro del mercado meta.

Existen grupos de clientes que buscan obtener los productos artesanales:
aquellos que resaltan las culturas de las regiones. Para Simancas, Garcia, Silva,
Balhadj y Ferhane (2015), la estandarizacién de los productos y la homogenei-
dad de la oferta es la tonica predominante, la artesania se ha empezado a erigir
como un valor diferencial y afiadido en los disefios y calidad de estos articulos,
donde los consumidores valoran y aprecian cada vez mas el producto Unico
que demuestra variedad en sus presentaciones donde se representa la cultura
correspondiente de cada region, teniendo una imagen representativa de sus
costumbres, con historia y una personalidad propia, en la que el fabricante esta
presente de alguna forma, la creatividad propia de su grupo étnico.

Es muy interesante tener en cuenta el concepto que propone Kohler y Ar-
tiles (2007) sobre los productos artesanales en los procesos de produccion:
puede ser definida como la fabricaciéon de una amplia gama de productos de
distinta complejidad para un cliente individual o grupal, empleando diferentes
herramientas estratégicas, maquinas y flexibles por parte de una mano de obra
cualificada, como es el caso de la poblacién indigena wayuu de la region, la
cual demuestra sus caracteristicas diferenciales en la produccion artesanal, a
través de sus disefios y creatividad innovadora con articulos de alta calidad.

Para Del Carpio y Freitag (2013) existe una perspectiva diferente en las
herramientas utilizadas en los productores de las artesanias, se han realizado
discusiones respecto a las funciones del objeto artesanal en la vida cotidiana
de sus productores; se ha enmarcado su funcién comunicativa, su papel educa-
tivo, y se ha reflexionado respecto a la creatividad, el imaginario y la imagina-
cién como conceptos importantes en el proceso tnico de los artesanos wayuu,
que cada vez demuestran tener las habilidades adecuadas ante las exigencias
del cliente. Debemos analizar las innovaciones incorporadas por las nuevas
generaciones de empresarios que aumentan por falta de oportunidades labo-
rales de la region, generando como alternativa el proceso de elaboracién de
productos artesanos de la etnia wayuu.
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Es importante recordar que los productos artesanos estdn tomando una
iniciativa que aporta directamente al turismo. Para Ramirez y Vallejo (2011),
es muy importante que la actividad artesanal siga estando vigente en la actua-
lidad, debido a que el mercado es versatil, cuenta con variedades de articulos
diversos en disefios que representan las costumbres de la etnia de la region,
que contrastan la mayoria de las veces con los producidos por la revoluciéon
tecnoldgica y los avances en diversas areas del conocimiento; las pymes arte-
sanales, en el contexto de la globalizacién, se convierten en una alternativa
valida para ciertos grupos sociales, en donde se genera empleo y se aprovecha
el potencial creador y artistico que ya desde la época prehispanica han tenido
los pueblos indigenas, como es el caso del pueblo wayuu.

Segun Restrepo y Giraldo (2014), las estrategias comerciales dentro de los
productos artesanales pueden generar ciertas practicas de mercadeo que son
consideradas en la actualidad herramientas adecuadas a la continuidad en los
procesos gerenciales que contribuyen a la estabilidad comercial y econdmi-
ca de pequefias sociedades del sector artesanal de la regién. Fl éxito de una
pequefia empresa de producciéon debe convertirse en un proceso continuo y
no solamente limitarse a lograr resultados favorables en cortos periodos, sino
contribuir en mejorar sus disefios y calidad del producto final, que determina
de manera efectiva los comportamientos necesarios que llevan a la creacion un
valor superior para los consumidores nacionales e internacionales.

Tener bien claro lo importante que son los productos artesanos para una
poblacién que poco esta dentro del desarrollo social, ha logrado un eventual
protagonismo al pasar de ser una actividad de tipo familiar a constituirse
en una actividad de economia basica para las familias de la region, que
utilizan estos medios para optimizar sus técnicas de produccion con nuevas
estrategias de comercializacion y disefios adecuados a las especificaciones
de los requerimientos de los clientes que buscan obtener un producto que
reflejen las costumbres culturales y ancestrales de los grupos étnicos de la
poblacién wayuu.

2.2. Ciclo de vida del producto

Los mercados estan en permanente cambio y en continua evolucién de sus
estrategias comerciales, donde la calidad del producto ofrecido debe cumplir
los requisitos adecuados a los requerimientos de sus compradores, por eso el
ciclo de vida de los productos artesanales de la etnia wayuu tiene una caracte-
ristica tnica que lo diferencia de los demds en el mercado, ya que son elabo-
rados a mano y con material de alta calidad, esto conlleva a que los productos
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que ofrecen las empresas o personas individualmente tengan una vida ilimita-
da y experimenten una evolucién desde el lanzamiento hasta su retirada del
mercado por conceptos de disefios y de innovaciones segun el entorno social
y cultural.

Dentro de las etapas del ciclo de vida de un producto, se identifican factores
que afectan la evolucion y la demanda de los productos dentro del mercado
globalizado que se encuentra en la actualidad en el mercado general. Cada
organizacion o grupo de personas que quiera crear sus propios negocios de
comercializacidon de productos artesanos, debe conocer las fases determinantes
en la capacidad de las empresas para poder adaptar sus productos a las nuevas
necesidades de los consumidores en sus etapas de introduccién, crecimiento,
madurez y declive, que son utilizadas en el desarrollo de la comercializacién
de los productos artesanales.

Encontramos la introduccién de los productos artesanales de la etnia wayuu,
siendo clave en la incorporacién del mercado en la aceptacién dentro los clien-
tes y la credibilidad de lo que esta ofreciendo para trabajar el posicionamien-
to del producto; continuamos con el crecimiento del producto, el cual espera
posicionarse en el segmento para ser aceptado por los consumidores con el
aumento en sus ventas; encontramos la madurez que se produce cuando el
producto ha alcanzado la cima con propuestas e innovaciones que vuelven a
hacer el producto atractivo dentro del mercado; y por tltimo, tenemos el decli-
ve que es una etapa a la que no se debe llegar, por tener efectos negativos que
perjudican la estabilidad comercial.

Dentro de cada proceso, el ciclo de vida de un producto debe de ser un fac-
tor clave del éxito empresarial, con estas condiciones, segun Sanchez (2015),
se encuentra un modelo que nos permite desarrollar varias herramientas del
marketing que estan dirigidas al entorno globalizado del mercado, en el cual
un producto produce ventas y utilidades en un tiempo estipulado que garantiza
una estabilidad econdmica y cuenta con el proceso cronolégico que transcurre
desde el nacimiento o lanzamiento del producto al mercado hasta su muerte o
desaparicion, que varia segtin el mecanismo comercial que se utilice para obte-
ner los resultados y actuaciones de la competencia, por lo que deben emplearse
estrategias de marketing distintas segin su entorno comercial.

Loaiza (2018) afirma que es un modelo del ciclo de vida del producto con
todas sus limitaciones dentro del mercado, pero es util como modelo descrip-
tivo de las estrategias adecuadas en su presentacion y aceptacion dentro del
segmento meta, precisamente es centrarse en la satisfaccién de las necesidades
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del cliente, que son como activos estratégicos que van ganando adeptos entre
las empresas de sectores o entornos, como es el la produccion de artesanias de
la etnia wayuu. La adopcién de este nuevo paradigma supone una modifica-
cién de los sistemas de gestion de la empresa, lo que transforma profundamen-
te la naturaleza de los objetivos y las estrategias que se formulan para mejorar
los procesos de elaboracién y comercializacién con una adecuada vinculacién
del ciclo de vida del producto.

Desde otro punto de vista, para Hernando (2015) el desarrollo del ciclo de
vida del producto es una forma muy basica que nos demuestra el comportamien-
to dentro del mercado de nuestro articulo, qué tanto puede producir en las ven-
tas y utilidades, generando un analisis del proceso de alineacién con la concep-
cién de producto del marketing, desde que las empresas comercializadoras de los
productos artesanos comienzan a desarrollar los productos tras la deteccién de
las necesidades insatisfechas en los clientes, se puede obtener informacion que
lleva a reorganizar los procesos productivos, que dependen fundamentalmente
de como innovar la industria en el desarrollo de nuevas formas de satisfacer las
necesidades de los consumidores, que permitan ampliar su mercado o alargar su
periodo de madurez con un producto de alta calidad.

En el disefio del producto se deben crear alternativas que lleven a las em-
presas a utilizar los ciclos de vida adecuado a las necesidades del entorno, por
esta razon, Ledn (2011) comenta que estas caracteristicas de los productos son
determinantes en su ciclo de permanencia dentro del mercado competitivo,
contribuyendo a determinar las ventajas competitivas de las empresas arte-
sanales de la regién y proporcionar, a través de procesos ordenados, formas
de materializar la estrategia de competitividad, gracias a las caracteristicas
propias de los objetos que fabrican variedades de articulos con los disefios que
son representativos de la cultura wayuu, eficiente si el disefiador integra equi-
pos interdisciplinarios, cuyos miembros sean verdaderos complementos y que
sinérgicamente trabajen buscando mejores resultados.

Por tltimo, encontramos a Navarro (2012), quien realiza un analisis del
comportamiento del ciclo de vida de un producto, representando diferentes
entornos de permanencia cortos y largos del producto en el mercado, esto
cuenta con variedades de las fases en las que se encuentra dicho ciclo y por lo
tanto conlleva el surgimiento de oportunidades, y al mismo tiempo, como las
condiciones del mercado varian, los productos exigen nuevas estrategias de
mercadotecnia, produccidén y financiamiento que lleven a tener una estabilidad
socio-econdmica y cultural de los grupos artesanales de la region, esto deter-
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mina que los ciclos de vida de los productos influyen en las estrategias que se
adoptan por la posicién que se toma al ingresar a algun mercado nuevo.

Navarro (2012) insiste en un nuevo surgimiento de variedades de produc-
tos y la intensa competencia que se deriva de ello, esto hace que las empresas
se vean en la necesidad de desarrollar nuevos productos, a riesgo de que no
hacerlo signifique un gran riesgo en su permanencia en los mercados. Por tal
razon, los artesanos de la etnia wayuu deben de realizar un analisis de su situa-
cion actual dentro del mercado, ya que por diversas circunstancias, los ciclos
de vida de sus productos se acortan y los hace vulnerables a los cambios de
necesidades y gustos del cliente; sin embargo, cuando una empresa se plantea
el desarrollo de un nuevo producto, también debe tener en cuenta que se va
a exponer a un riesgo: el fracaso del mismo y enfrentar las pérdidas que ello
conlleva.

Los ciclos de vida del producto dentro de la mercadotecnia se convierten
en nuevas estrategias de produccion, basicas en su desarrollo comercial. Para
saber gestionar la etapa en la que se encuentran los productos artesanos de
la etnia wayuu, debemos tomar decisiones en cada uno de los procesos de
elaboracidén, es vital llevar a cabo acciones adecuadas en cada circunstancia,
para lograr superar los desafios que se plantean en cada etapa del ciclo; sin
dejar de lado las estrategias de marketing de una empresa, deben adaptarse
a las fluctuaciones y fracasos que se generan en la comercializaciéon y venta
de los productos, para poder optimizar de la mejor manera posible la toma
de decisiones en el desarrollo del ciclo de vida de un producto, como son las
variedades elaboradas de los grupos indigenas wayuu.

2.3. Posicionamiento del producto.

Dentro del mundo del mercadeo, el posicionamiento del producto es la
imagen de aceptacion que tiene el producto en un segmento de mercado com-
petitivo, teniendo bien claro que la meta es entrar de una forma de satisfaccién
plena en la mente de los clientes potenciales, esto ocurre a partir del conoci-
miento que tiene el consumidor de la marca de forma individual y respecto a la
competencia. Para poder utilizar las adecuadas estrategias de posicionamien-
to, se realiza un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene
como objetivo llevar la marca o producto desde su imagen actual a la imagen
deseada, con los disefios innovadores que reflejen la cultura tradicional de los
wayuu del Departamento de La Guajira.

Las estrategias de posicionamiento del producto en los negocios de comer-
cializacion de los productos artesanales permiten obtener los factores de dife-

41



José Gregorio Sierra LLorente, Isidro Bueno Giraldo, Boris Sandy Romero Mora

renciaciéon frente a las demas empresas del mercado, ya que ubicarse donde
estdn las demds no garantiza €xito en las ventas, se trata de no imitar a las
demas, ya que ser diferente genera grandes oportunidades de encontrar los
objetivos y lograr las metas para proporcionar beneficios que sean relevantes
para el consumidor, ademas de ser rentable y comercial dentro del mercado.

Para muchas empresas que se dedican a la comercializacion y elaboracion
de los productos artesanales de la etnia wayuu, que deben obtener un posicio-
namiento de su producto adecuado a las necesidades que genera el entorno,
aplica lo que sefiala Ayala (2013): dentro de las funciones del marketing or-
ganizacional, hay un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar la
gestion de reconocimiento del mercado, con un posicionamiento que garantice
la comercializacién de sus articulos, obteniendo de una forma adecuada los
beneficios de la organizacidn y los pequefios empresarios que solo buscan de
identificar y satisfacer necesidades de los consumidores finales.

En concordancia con este punto de vista, Ortegon (2017) afirma que el po-
sicionamiento del producto propone un método alternativo para examinar las
ventajas en un entorno exigente frente a nuevas caracteristicas de las necesi-
dades y deseos de los clientes, para los conceptos de imagen y posicionamiento
del producto, que han sido utilizados principalmente en una caracteristica que
genera nuevas alternativas de desarrollo empresarial, teniendo como punto de
referencia la ubicacion del producto, como es el caso de los indigenas wayuu,
que tienen ventajas con base en su entorno, que cuenta con diferentes referen-
cias de imdgenes y costumbres culturales que son utilizadas en los disefios de
sus productos artesanales de la regién.

Janiszewska (2012) realiza un andlisis del concepto de posicionamiento
del producto: no solo se trata de convencer a los clientes sino demostrarles la
calidad. Esto muestra las diferentes alternativas que tienen los artesanos de la
etnia wayuu en las variedades de productos para poder asumir una posicion
Unica en la mente del publico, relacionada con un conjunto muy especifico y
diferenciador en las variedades de los productos artesanales; una forma en que
las empresas quieren que los clientes perciban, piensen y sientan su marca
frente a las actividades de la competencia, y esto a la vez son las estrategias
que se utilizan en la competitividad del mercado, lo cual implica tener relevan-
cia, capacidad de diferenciarse de la competencia y ser valorado por el cliente
potencial del mercado.

Para Giraldo, et al., (2017) tener un posicionamiento del producto con
las estrategias adecuadas, asegura un ciclo de vida del mismo con mucha
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rentabilidad en sus ventas. En el caso de los comerciantes y productores de
los productos artesanos wayuu, que por costumbre presentan debilidades
en la organizacién de sus empresas por falta de conocimiento y habilidades
estratégicas que son utilizadas en cada segmento segun sus propias esca-
las de beneficios, esto permitiria el posicionamiento de las empresas, los
productos, contribuyendo de esta forma al desarrollo de los mercados indi-
genas. Los procesos productivos permiten tener una organizacién con capa-
cidades de influir en su medio, con decisiones que permitan especialmente
a las nuevas generaciones exigir en el mercado productos mas innovadores
y creativos.

Finalmente, segin Martinez (2016) lo anterior permite mejorar la re-
putacion e influencia en el mercado, con nuevas alternativas y estrategias
comerciales que buscan obtener el posicionamiento del producto de manera
adecuada, segun las caracteristicas del mercado competitivo y caracteristicas
disefiadas de acuerdo con el servicio que se ofrece. La imagen organizacional
del negocio es la manera por la cual se sensibiliza y se transmite un disefio
con las caracteristicas especificas de alta calidad para que todos perciban el
negocio en posicionamiento de la empresa, por lo que todas las acciones y
politicas que se llevan a cabo tienen como finalidad la consecucion y el incre-
mento de los clientes fieles, por ende mayor venta del producto artesanales
wayuu.

Es importante comprender que el posicionamiento del producto debe en-
tenderse como un proceso de perfeccionamiento y de aceptacion dentro de
la mente de los consumidores fieles, por lo cual se debe buscar siempre te-
ner ventajas competitivas para colocarse en un posicionamiento de maxima
satisfaccion y beneplacito en el mercado globalizado de la comercializacion
del producto artesanal wayuu, convirtiéndose cada vez mas en un instru-
mento de mucha importancia para las empresas, ya que ha contribuido a
estas para llegar a los consumidores de manera mas efectiva en cuanto al
interés de satisfacer sus necesidades, a través del mejoramiento del proceso
productivo.
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Tabla N° 3: Distribuciéon de frecuencia de los indicadores de la dimension
estrategias de producto

Productos Ciclo de vida Posicionamiento

ALTERNATIVAS | VALOR artesanales del producto del producto

Fa % Fa % Fa %
Siempre 5 5 20,0% 7 28,0% 18 72,0%
Casi Siempre 4 4 16,0% 6 24,0% 5 20,0%
Algunas Veces 3 I 44,0% 9 36,0% 2 8,0%
Casi Nunca 2 4 16,0% 3 12,0% 0 0,0%
Nunca | | 4,0% 0 0,0% 0 0,0%
TOTAL 25 100% 25 100% 25 100%
Promedio 3,3 3,7 4,6
Categoria indicador Moderado Alto Muy Alto
Desviacién standard 1,1 1,01 0,62
Promedio de la dimension 3,9 Desviacién dimension 0,68
Categoria de la dimensién Alto

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Para la estrategia de producto, observamos en la tabla N° 1, que se evi-
dencia lo referente a las afirmaciones sobre los productos artesanales, ciclo de
vida del producto y posicionamiento del producto; que facilitan las estrategias
comercializacién en las empresas artesanas. De los 25 individuos encuestados,
el 20% exterioriza que siempre, un 44% respondid que algunas veces, el 16%
dice casi siempre e igual para casi nunca y nunca con el 4%, generando un
factor determinante en el desarrollo de los procesos administrativos dentro de
las empresas artesanas wayuu en el indicador del producto artesanal (Sierra,
et al., 2019).

Para dicho andlisis se validé una propensién positiva que comprendié un
promedio acumulado del 80% dejandola en una categoria Muy Alta, de la co-
munidad encuestada entre las opciones de respuesta Siempre, Casi Siempre y
Algunas Veces; sin embargo, un promedio del 20% de las personas encuestadas
se ubicd en una posicion de una tendencia negativa pues se inclinaron bajo la
alternativa de respuesta Nunca. Para seguir con el andlisis de los datos, se con-
tinuara en esta etapa de la investigacién con la media arrojada por el indicador
productos artesanales, con el promedio de 3.3 con la categoria del indicador
muy alta, con una desviacion standard de 1.1, nos indica que los datos son mas
homogéneos, que estan cerca de la media aritmética (Sierra, et al., 2019).
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Para el ciclo de vida del producto, seguidamente, en lo concerniente a las
afirmaciones sobre si lo que se elabora es el adecuado proceso para obtener la
calidad del producto, un 28% respondié que Siempre, el 20% manifesté que
Casi Siempre, un 36% cree que Algunas Veces y asimismo, el 12% manifiesta
que Casi Nunca. Al analizar los resultados, se puede ver en el promedio combi-
nado de las opciones de respuesta que Siempre y Casi Siempre corresponde a
un promedio combinado del 58% de la poblacién encuestada, lo que establece
una tendencia positiva para el indicador del ciclo de vida del producto, que se
valora como parte de los activos de la compaifiia.

A su vez, se ve que el 36% estaba por debajo del pardmetro de que a veces
permanecian en una posicion impredecible durante la respuesta, ya que son
encuestados que deben tener un ciclo de vida del producto adecuado, mientras
que, por otro lado, el 12% de la poblacion encuestada se incliné hacia una
tendencia negativa, con la opcidén de respuesta Casi Nunca. El promedio o
promedio arrojado por el indicador, el ciclo de vida del producto, con un pro-
medio de 3.7 con la categoria de indicador Alto, con una desviacién estandar
de 1.01, indica que los datos estdn dispersos, lo que estd mds lejos de la media
aritmética, para mostrar los valores que se evalian en los departamentos de las
empresas artesanales para proporcionar una mejor perspectiva para el analisis
final de la variable de estrategia comercial.

Para posicionar el producto, los resultados se presentan en la Tabla N°1
para realizar sus respectivos andlisis y obtener una mejor comprension de las
dimensiones de los elementos de la estrategia comercial. Las confirmaciones
sobre el posicionamiento del producto en la empresa se dirigen a la busqueda
de una oportunidad de negocio; el 72% de los encuestados piensa que Siem-
pre, el 20% responde Casi Siempre y el 8% dice que Algunas Veces. De esta
manera, se muestra que hubo una tendencia positiva en un promedio combi-
nado del 92% de los encuestados, con los parametros de respuesta Siempre y
Casi Siempre. Mientras que el 8% de la poblacion encuestada no establecié una
posicién fija porque Algunas Veces favorecian la opcidn de respuesta.

Continuando con el andlisis de datos, en esta etapa de la encuesta, el po-
sicionamiento del producto con la media 4.6 con la categoria alta, con una
desviacion estandar de 62, indica que los datos estan dispersos, lo que esta mas
lejos de la media aritmética. En general, se evaltian los valores obtenidos en las
empresas artesanales para los pueblos indigenas de Wayuu.

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de la dimen-
sion es de 3.9, que al compararla con el baremo de medicién estd en categoria
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alta, con una desviaciéon standard de la dimensién de 0,68 nos indica que los
datos son mds homogéneos, que estan cerca de la media aritmética (Sierra,
et al., 2019); esto indica que segun la percepcion de los artesanos wayuu del
Departamento, el producto artesanal, ciclo de vida del producto y el posiciona-
miento del producto, son factores relevantes en la aplicacién de las estrategias
comerciales del sector artesanal.
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CariTuro II1

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

3. Estrategias de precios

Teniendo en cuenta que la mayoria de las empresas a nivel nacional e inter-
nacional dedicadas a la comercializacion de productos artesanales han avan-
zado en la adquisicién de las nuevas estrategias de precios, los cuales utilizan
recursos de marketing que nos facilitan una herramienta adecuada para la
implementacion de dichas habilidades de las empresas, y asi poder desarrollar
consistentemente las diferentes modificaciones de los precios de sus productos,
como es el caso de los empresarios que se dedican a la fabricacién y elabora-
cién de los productos artesanales de la etnia wayuu.

Las estrategias de precio son factores importantes en el perfeccionamien-
to corporativo de las organizaciones que se encargan de la comercializacion
de los productos artesanales en la etnia wayuu. Es importante tener presente
que en el momento de establecer el precio de sus bienes, se podria confirmar
variedades de tipos de practicas pertenecientes al plan de marketing, que se
encargan de transmitir una aceptada imagen en el mercado de sus productos,
obteniendo la claridad del cumplimiento de los requisitos del consumidor final.
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Para obtener los beneficios econémicos adecuados para una empresa en
el mundo de la comercializaciéon de productos artesanos, es importante saber
que las estrategias de precios son factores que se vinculan en su desarrollo
empresarial. Para Segovia y Moncayo (2017), tener estas estrategias permiten
obtener las herramientas de penetracion de mercados mas clara para mejorar
el nivel competitivo del mercado, con una estructura de costos que resulte
atractiva para la empresa, por lo tanto, se debe buscar la forma de minimizar
costos y, a la vez, aumentar los margenes dentro del mercado, de manera que
alcance en la obtencion de una rentabilidad superior y sostenible de los nego-
cios de venta y elaboracion de productos artesanos wayuu.

Segun Jofre (2012), el cumplimiento de las estrategias de precios que se
deben tener en el comportamiento del lanzamiento de un producto nuevo es di-
ferente con aquel que ya se encuentra dentro de la mente del consumidor, ya que
permiten el ahorro para que los intermediarios inviertan en publicidad, incenti-
varlos a vender mas y regularizar la situacién actual del mercado; pero en el caso
del nuevo, la metodologia debe generar mas creatividad comercial basdndose en
etapas: realizar un estudio sobre el comportamiento actual, para el mejoramien-
to adecuado de sus disefos y en la realizacion de un analisis de sensibilidad con
el objetivo de que la organizacién no se vea perjudicada con la disminucion de
su margen de utilidades en las ventas y produccién de sus articulos.

Una buena estrategia de precio lleva a cumplir las metas. Para Moreno (2014),
el precio denota un significativo aporte para la comercializacion y elaboracion de
los productos artesanos, genera un analisis y una explicacién del comportamien-
to del consumidor, que se acerca mas a la realidad social de consumo, tal como
se plantea, cuando se refiere a la forma en la que la economia influye sobre las
conductas de los clientes a la hora de realizar sus compras: el proceso interactivo
y retroalimentado que influye en la decision de adquisicion en el mercado, la
dinamica entre la comunicacion y el precio. Lo anterior para efectos del presente
analisis de la estrategia, con la cual se busca promover la preferencia hacia los
productos artesanos de alta calidad, con el toque cultural de la region.

Desde otro punto de vista comercial, propuesto por Guerrero, Hernandez
y Diaz (2012), es posible deducir que la determinacién de una buena estra-
tegia de precios es de vital importancia para llevar a cabo las operaciones de
intercambio de productos con los consumidores finales donde vamos a recibir
a cambio una satisfaccién del deber cumplido, el precio no afecta tinicamente
la competitividad de las empresas artesanales en el mercado al favorecer el
intercambio de bienes, también es un elemento fundamental para garantizar
las utilidades de las ventas de los productos artesanos wayuu.
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Para Pua (2019), es importante saber que una buena estrategia de pre-
cio nos garantiza una rentabilidad econémica en el sostenimiento de nuestra
empresa, por tal razon el producto es elaborado a mano de personas pertene-
cientes a la etnia wayuu, teniendo el proceso dificultades en la produccion de
dichos productos, asi que esto genera un costo adicional a su precio porque se
debe invertir tiempo en producirlos y el consumidor final tendra la satisfaccién
de llevarse un articulo de alta calidad y disefios que son Unicos en el comercio,
por tal razén los clientes nacionales e internacionales deben estar dispuestos
a pagar por su calidad e imagen. En este sentido, es importante saber qué tipo
de empresa seria estratégicamente conveniente para la distribucion y comer-
cializacion del producto artesanal.

Encontramos un andlisis que nos ensefia que la estrategia de precios es un
factor clave en el éxito empresarial, siguiendo con Pua (2019), afirma que los
artesanos étnicos cuentan con la ventaja de no tener que competir con precios
dentro del mercado, debido a que no existen personas que manejen estas lineas
de productos, y sus disefios son estimados completamente exclusivos de la
cultura o costumbre que representa el entorno en que se encuentre, generando
nuevas expectativas de productos artesanales que seran ofrecidos a un merca-
do innovador en productos modernos, pero usando disefios, colores y métodos
de fabricacion étnicos que son exclusivos de los wayuu, vinculados con proce-
sos innovadores que garantizan una calidad en el producto final.

En todo negocio que realice el proceso de elaboracion y comercializacion de
productos artesanos wayuu, debe de tener claro que las estrategias de precios son
clave en la sostenibilidad econémica de su empresa. De acuerdo con Castellano y
Urdaneta (2015), el precio estratégico en sus ventas es considerado el indicador
general del valor que el consumidor proporciona al producto y una variable im-
perativa en la decisién de compra, para llevar a cabo el proceso de adquisicién y
cumplimiento de sus necesidades dentro del mercado; siendo los factores deter-
minantes en el proceso de decisién de compras, por lo que las caracteristicas de
la estrategia deben de ser las adecuadas del producto para poder convertirse en
ventaja competitiva dentro del mercado globalizado del marketing.

Para Coronado, Cérdova, Garcia y Santiago (2013) es muy importante co-
nocer las estrategias de precios para entender que el mercado se mueve con la
manera de promover la venta de uno o varios productos, por cualquier medio
posible con la disposicion de los consumidores, asi como también, para atraer
clientes nuevos para el fortalecimiento de las actividades econdmicas. La can-
tidad en dinero que el cliente pagara por el producto, se define por los costos
fijos y variables de produccion, sumandole el porcentaje de utilidad que se de-
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see obtener en la elaboracién y comercializacidon de los productos artesanales
de la etnia wayuu, para poder cumplir sus metas y el mejoramiento del nivel
productivo de su produccion.

Para el andlisis de las estrategias de precios, Herndndez y Lopez (2012)
comentan que estas herramientas estratégicas del mercado para la sostenibi-
lidad econdémica dentro del mercado se deben seguir frente a la competencia,
de manera muy cercana, es una de las decisiones de marketing competitivo
mas complejas, por cuanto si son inferiores pueden generar una imagen del
producto de poca calidad y aceptacion dentro del mercado artesanal de la etnia
wayuu del Departamento de La Guajira.

Comprender la importancia en el desarrollo empresarial de productos ar-
tesanos, debe vincularse con las estrategias de precios durante el proceso de
compra, el precio observado, bien sea a manera de oferta, descuento o promo-
cidén, para lograr y provocar en el consumidor resultados inmediatos de acepta-
cién y satisfaccidon. Existe en la percepcion del consumidor, en relacion con los
precios, caracteristicas adecuadas a sus necesidades, que son claves también
para el éxito productivo y comercial de los empresarios indigenas de la region.

3.1. Estrategia competitiva

Dentro de cualquier negocio, se deben crear iniciativas de ampliacion y
organizacion de herramientas sostenibles en el tiempo, como es el caso de
los productos elaborados por los indigenas wayuu, los cuales presentan una
variedad de productos como son los chinchorros, mantas, guairefias, mochilas,
entre otros. La estrategia competitiva debe de tener un ambiente dinamico y
cambiante dentro de su segmento en el mercado, llevando a los empresarios
artesanales a tener una globalizacién adecuada a sus incrementos producti-
vos de dichos productos, creando la competencia adecuada con la vinculacion
de nuevos disefios innovadores que permitan tener la satisfaccion del cumpli-
miento requerido por sus compradores finales.

Para Ynzunza, et al., (2013) la estrategia competitiva es la fuente de ven-
taja del competidor, generan necesidades dentro de un mercado que cada vez
es mas exigente en sus deseos, por tal razon afirman que la base del éxito son
las herramientas que se utilizan en el desarrollo empresarial para incentivar
aspectos que contribuyan en cada proceso productivo y comercial, vinculando
siempre a la generacién innovadora como base del perfeccionamiento de sus
productos artesanales, encontrando el punto de equilibrio de una organizacién
exitosa y poder lograr una posicion competitiva con estrategias proactivas in-
tegradas hacia la innovacidn, calidad y satisfaccion del cliente en un mercado
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innovador como es el caso de los productos elaborados por los grupos étnicos
wayuu.

Lopez, Lopez y Agudelo (2019), realizan un anélisis acerca del beneficio
de las estrategias competitivas en las empresas que se encargan de comercia-
lizar los productos artesanales de los indigenas. Todos los procesos de marke-
ting son dindmicos y por tanto las organizaciones deben estar preparadas para
atender todos los frentes e interrogantes empresariales para que faciliten los
logros de resultados exitosos en sus procesos comerciales y productivos en su
fortalecimiento competitivo, generando las herramientas adecuadas que sumi-
nistren los conocimientos en su desarrollo organizativo dentro de un mercado
que es cambiante e innovador, es aqui donde los avances en imaginacién y
creatividad de los indigenas wayuu se desarrollan en su maxima expresion
artistica, reflejados en la representacion de diferentes disefios y colores en sus
productos artesanos.

Segun Porter (2015), las empresas de hoy que quieren estar modernizadas
y actualizadas, deben tener vinculada la estrategia competitiva, para entrar
con una férmula generadora de rendimiento superior a sus competidores y que
permita obtener las herramientas adecuadas para crear una posicion tolerable
a un entorno ofensivo y que permita asi obtener acciones defensivas dentro del
mercado competitivo; por tal razon, la estrategia competitiva debe de crear y
superar las expectativas comerciales y productivas a partir de la relacién entre
el tipo de ventaja que se desea alcanzar con el entorno para el cual se pretende
conseguir dicha ventaja. Por lo anterior, con estas condiciones, los artesanos de
la etnia wayuu deben implementar sus estrategias comerciales y productivas
en sus productos.

En cada empresa las estrategias son herramientas que permiten mejorar
sus procesos comerciales y productivos, por tal razon, Villarreal, Gémez y Vi-
llarreal (2014) realizan un analisis de la estrategia competitiva que tiene una
relaciéon con el comportamiento dentro del mercado, el cual cuenta con una
serie de exigencias que estan relacionadas con la comercializacidn, produccion
y desempefio organizativo, y cuentan con una fuerte influencia al determinar
las reglas del juego competitivo, asi como las posibilidades estratégicas poten-
cialmente disponibles para las empresas del sector artesanal de la etnia wayuu,
generando nuevas formas de tener las herramientas adecuadas para la vincu-
lacién del mejoramiento continuo en cada proceso, desde lo comercial y pro-
ductor, de una manera estratégica en un mercado globalizado y competitivo.

La estrategia competitiva es una herramienta que permite generar el desa-
rrollo deseado dentro de lo comercial y productivo, en la aplicaciéon de férmu-
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las adecuadas a las necesidades del entorno innovador, que se presentan en el
mercado de los productos artesanales, y de esta manera tener claros cudles
son los objetivos y qué politicas seran necesarias para alcanzarlos, también
tener claridad en el liderazgo en costos de los productos elaborados; buscar
una diferenciacién dentro del entorno, presentando una variedad de productos
artesanales y un enfoque sobre los grupos de segmento a quien se debe de
dirigir, para mantener y aumentar las ventas, y tener una alta segmentacion
de consumidores. Todo esto facilita que los artesanos de la etnia wayuu tengan
las posibilidades de comercializar sus productos al mercado nacional e inter-
nacional.

3.2. Estrategia diferencial

La estrategia diferencial es una herramienta que nos permite mantenernos
en un mercado globalizado, que cuenta con exigencias en la satisfacciéon de las
necesidades y deseos de los clientes, como es el caso de los productos artesana-
les de la etnia wayuu, que son apetecidos por muchos turistas y compradores
nacionales e internacionales, las empresas o grupos de familias que se dedican
a este negocio han adoptado como estrategia la diferenciaciéon para poder mos-
trar el desarrollo de sus atributos excepcionales del producto artesanal y en el
desempeiio de procesos productivos generando nuevas imagenes y colores que
van vinculados a procesos innovadores, dandole los valores a sus creaciones
artisticas.

De tal manera, para Chirinos y Rosado (2016), es muy importante imple-
mentar la estrategia de diferenciacion en los procesos comerciales y producti-
vos que deben estar respaldados por la calidad de sus productos, los cuales son
los elaborados por la etnia wayuu, para poder enfocarse en la innovacion de
sus disefios, desarrollo e introduccion de nuevos productos que lleve variedad
de colores, para sobrepasar las expectativas del cliente; la diferenciacion exi-
tosa debe suponer una mayor flexibilidad del proceso productivo y comercial
donde pueda optimizar el disefio de los productos elaborados, permitiendo a
los empresarios de estos articulos iniciar una diferenciacion en sus costos y ca-
lidad por parte de sus competidores para generar esas herramientas adecuadas
y alcanzar el desarrollo deseado y competitivo dentro del mercado.

Para Demuner y Mercado (2011), la estrategia de diferenciacion consiste
en crearle o agregarle al producto algo innovador que impacte al consumidor,
que tenga la categoria de hacerlo diferente a los demds dentro del mercado
artesanal, incluir varios atributos al articulo comercial, lo cual para muchos
clientes es importante, por lo que es recompensado con un precio adecuado y
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un aumento en sus ventas. Por tal razon, es muy importante tener claro que
estas estrategias pueden llevar a las compafifas a optimizar sus técnicas pro-
ductivas con los equipos adecuados, que permitan el mejoramiento continuo y
con un sistema de calidad en la fabricacién de sus productos artesanales, como
la busqueda de nuevas oportunidades dentro del mercado, con el cumplimien-
to de los requerimientos del consumidor final.

Toda empresa que quiere tener éxito comercial debe de tener claro que la
vinculacion de la estrategia diferencial es una herramienta clave en la con-
quista del mercado, por esta razéon, Huerta y Sandoval (2018) analizan este
sistema como creciente interés por la calidad empresarial con diferentes giros
productivos y comerciales que sobrellevan al aumento de estrategias que ga-
ranticen el progreso del desempefio organizacional de los empresarios que se
relacionan en la toma decisiones estratégica de ventaja competitiva, que sirvan
como base en el desarrollo del mejoramiento continuo en las competencias
productivas y segmentacion del cliente potencial, como es el caso del sector
artesanal de la etnia wayuu que producen y comercializan sus productos de
una forma diferente al mercado normal.

Siguiendo con Quispe y Rivera (2018), se permite relacionar las estrate-
gias diferenciales con unas herramientas adecuadas a la comercializacion de
productos artesanos wayuu, esto nos sostiene en la construcciéon de un flujo
constante de promociones, que se apoyan entre si, dentro de un plan estraté-
gico, con garantias, permitiendo construir un liderazgo por diferenciacién de
su posicionamiento dentro del mercado, con la vinculacién de capacidades
especificas de marketing, que encarcelan el acierto de las empresas artesanales
para conectarse con sus clientes, trayendo nuevas formas de herramientas po-
sicionales de ventajas competitivas, con una diferenciacién superior en el mer-
cado sobre las empresas rivales y unas mejorias en sus procesos productivos.

Para muchos, los procesos de comercializacion y produccién deben crear un
vinculo con la estrategia de diferenciacidn. Para Perea y Rivas (2008), estas es-
trategias tienen como objetivo lograr una ventaja competitiva al crear un bien,
que sea percibido por los clientes como exclusivo de una manera importante,
con una calidad en su disefio e imagen; sin embargo, los consumidores pueden
observar y analizar el costo de estos articulos y poner un pretexto, debido a
que son considerados dentro del mercado como productos que representan las
costumbres y cultura de los indigenas wayuu, las estrategias de diferenciacién
se explican por el disefio y las caracteristicas del producto que debe de tener
una calidad que satisfagan las necesidades y deseos de sus consumidores den-
tro de un segmento.
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Es muy importante considerar el grado de importancia que tiene esta estra-
tegia de diferenciaciéon que se utiliza en la comercializacién de los productos
artesanos wayuu, estos procesos de integracion verticales se logran con las alian-
zas entre los participantes y el compromiso de agregar valor a la cadena de un
producto que es atractivo, como es el caso de los articulos elaborados por parte
de los indigenas wayuu. Para el consumidor es muy importante la satisfaccién de
necesidades y deseos y a su vez esto permite tener claro que toda estrategia que
se utilice en el progreso corporativo debe incluir iniciativas en la vinculacion del
capital humano como factor clave para alcanzar el éxito comercial y productivo
de la comercializacion de los productos artesanales de la region.

3.3. Estrategias psicoldgicas

Dentro del desarrollo empresarial, toda empresa debe vincular las estrategias
psicoldgicas para poder identificar y analizar las caracteristicas mas interesan-
tes del criterio de segmentacion de mercado, a través del criterio psicografico
del entorno social, cultural y econdmico, para poder establecer un equivalente
entre la segmentacién por comportamiento de compra y por el cubrimiento
de las necesidades de satisfacer esos avances innovadores y la creciente di-
versidad de las culturas en la vida de los clientes, por los gustos y placeres de
sus procesos de adquisicion, frente a estos escenarios de nuevos mercados en
expansién de las empresas de productos artesanales de la etnia wayuu.

Es muy importante tener en cuenta que las herramientas de nuevas conquistas
de mercado para conocer de cerca a sus clientes, es la vinculacién de las estra-
tegias psicologicas que los motivan a realizar sus compras con las preferencias
segun su estilo de vida, que sirven para poder identificarse y analizar los diversos
factores que intervienen en el proceso de decisién de compra de articulos ela-
borados por los indigenas wayuu, los cuales presentan una alta calidad en sus
disefios y figuras representativas de la cultura de sus pueblos indigenas.

Las estrategias psicoldgicas dentro del desarrollo empresarial son muy im-
portantes, tal como lo muestra Yanase (2011), quien realiza un andlisis sobre
un enfoque en el que la identificacién de los segmentos se lleva a cabo siguien-
do los criterios mas subjetivos de los procesos de elaboracion y produccion de
productos, que pueden estar identificados en una segmentacién que implique
una o mads variables en su andlisis, como son los valores, actitudes, personali-
dad, costumbres, entre otros, los cuales conllevan a la utilizacién de factores
psicoldgicos, socioldgicos y socioecondmicos para determinar cdmo el mercado
estd segmentado segun las tendencias de compras y el cumplimiento de sus
metas estratégicas dentro del mercado.
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Segun Solomon (2011), las empresas deberian tener claras las estrategias
psicoldgicas dentro del capital humano, el cual se relaciona directamente con
los clientes en los procesos de elaboracion, producciéon y ventas de los produc-
tos artesanales de la etnia wayuu, los beneficios deseados que se presentan a
partir de la conducta del consumidor y su estilo de vida.

Lo anterior demuestra unos factores determinantes para poder identificar
cémo el mercado estd segmentado por la propension de los grupos que exigen
calidad y un buen precio. Para tomar una decision acerca de un determinado
producto, persona, ideologia, los empresarios deberian encontrar los factores
demograficos y socioecondmicos que se utilizan como un control constante
para entrar en un entorno mas competitivo dentro del mercado.

Desde el punto de vista del mercadeo psicolégico, encontramos instru-
mentos convenientes a las exigencias del mercado, tal como es la estrategia
psicoldgica. Segun Ciribeli y Miquelito (2015), se debe realizar un analisis mas
psicoldgico dentro del desarrollo empresarial para obtener unas investigacio-
nes y crear alternativas en cada proceso de diferentes areas, con el objetivo de
llenar los vacios dejados por otros tipos de segmentacién que no cumplen con
las necesidades de los clientes. Existen algunas técnicas que tratan de poner en
practica el proceso de segmentacion con las estrategias psicoldgicas, hacien-
do la investigacion mas viable, atractiva, flexible y evolutiva a los ojos de las
empresas artesanales de la etnia wayuu, convirtiéndose cada vez mas en una
estrategia utilizada dentro del entorno comercial.

Lo anterior aplica para las empresas del entorno artesanal de productos
elaborados por los grupos étnicos wayuu, de acuerdo con Sanchez (2016), se
realiza un analisis del comportamiento de la estrategia psicoldgica, siendo un
elemento esencial para el marketing, que es utilizado en el conocimiento del
comportamiento del consumidor y como tal.

La psicologia puede hacer importantes aportes sobre las necesidades de los
clientes para poder describir, explicar y predecir el proceder dentro del contexto
de mercados reales que se basa en el andlisis exhaustivo de las acciones lleva-
das a cabo por los individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de
productos de alta calidad y de variedades en sus disefios culturales de la regién.

Dentro del aporte que se espera de estas estrategias, esta tener la oportu-
nidad de establecer unas herramientas adecuadas para el cumplimiento de los
objetivos establecidos en los procesos de fijacion de precios.

Segun Schiffman y Kanuk (2010), las estrategias psicoldgicas son los fac-
tores que hacen alusion al comportamiento del consumidor, como un acto que
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va mas alla de un momento de intercambio de un producto que satisface las
necesidades a sus consumidores, asi que tomando las decisiones correctas en
las aplicaciones de estos materiales o estrategias, las organizaciones logran
ubicarse en un mercado mds competitivo, donde el capital humano tiene el
conocimiento y habilidades correspondientes para el cumplimiento de los ob-
jetivos trazados comercialmente.

Los aportes de las estrategias psicoldgicas que son utilizadas en el marketing
son consideradas dentro del rol que las emociones tienen en este proceso co-
mercial en los consumidores, ya que reflejan varias caracteristicas entusiastas
sobre el consumo de varios tipos de produccion, por lo cual es importante el
uso de estos factores emocionales dentro del marketing.

Los clientes pueden identificar su grado de satisfaccion debido a que los cam-
bios en el mercado exigen mds competitividad. Dentro del desarrollo empresarial
existen los elementos que podemos utilizar en la identificacién de las caracteristi-
cas emocionales y afectivas de los clientes, con el propdsito de establecer una fuer-
te ventaja competitiva sobre la competencia de los productos artesanales wayuu.

Tabla N° 4: Distribucién de frecuencia de los indicadores de la dimensién
estrategia de precio

Estrategia Estrategia Estrategias
ALTERNATIVAS | VALOR Competitiva Diferencial Psicologicas
Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 10 40,00% 9 36,00% 7 28,00%
Casi Siempre 4 32,00% I 44,00% | 14 | 56,00%
Algunas Veces 3 6 24,00% 4 16,00% 4 16,00%
Casi Nunca 2 | 4,00% | 4,00% 0,00%
Nunca I 0 0,00% 0 0,00% 0,00%
TOTAL 25 100% 25 100% 25 100%
Promedio 4,1 4,1 4,1
Categoria indicador ALTO ALTO ALTO
Desviacién standard 0,68 0,68 0,68
Promedio de la dimensién 4| Desviacién dimension 0,02
Categoria de la dimensién ALTO

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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En las estrategias comerciales del producto artesanal wayuu, se evidencia
que en lo referente a las afirmaciones sobre las estrategias competitivas, es-
trategias diferenciales y las estrategias psicoldgicas, son herramientas que nos
garantizan un éxito empresarial y unas ventajas competitivas.

De las 25 personas encuestadas, el 40% declaré que Siempre, el 32% res-
pondid Casi Siempre; mientras que el 24% dice que Algunas Veces y el 4% Casi
Nunca, lo que corresponde al indicador de estrategia de competencia.

Para el andlisis, fue posible validar una tendencia positiva que cubria un prome-
dio acumulado del 72%, dejandolo en una categoria Muy Alta, dentro la poblacién
encuestada entre las opciones de respuesta Siempre y Casi Siempre; sin embargo,
un promedio del 24% de la poblacién encuestada estaba en una posicién no espe-
cifica, ya que no estaba en una tendencia positiva ni negativa al responer Algunas
Veces y terminan en respuesta negativa en un 4% en Casi Nunca.

El analisis del promedio o promedio del indicador de estrategia de compe-
tencia con un promedio de 4.1 con la categoria del indicador Muy Alta, con
una desviacion estdndar de 0.68, indica que los datos son mas homogéneos y
que estan cerca de la media aritmética; encontramos un valor adecuado para
el medio ambiente en las empresas del sector artesanal para proporcionar una
mejor comprension de los resultados obtenidos de la investigacion realizada
sobre la dimension de las estrategias comerciales.

Segun los datos obtenidos del andlisis, se concluye que las necesidades que
tienen las estrategias competitivas en la vinculacién de las bases en los conoci-
mientos y habilidades para adquirir, usar, absorber, adaptar, mejorar y generar
nuevas herramientas en el desarrollo empresarial que permitan mantenerse en
un nivel mas competitivo dentro del mercado.

En las estrategias diferenciales, las empresas buscan crear ventajas compe-
titivas con la vinculacién de estas con otras empresas sin llegar a fusionarse,
son valorados en las empresas, ya que un 36% respondid que siempre, el 44%
manifesté que casi siempre y un 16% cree que algunas veces. Asimismo, el 4%
manifiesta que casi nunca cuentan las empresas artesanales con la posibilidad
de obtener estrategias comerciales indicadas para lograr las metas.

El promedio combinado de las opciones de respuesta Siempre y Casi Siem-
pre corresponde a un promedio combinado del 80% de la poblacién encuesta-
da, lo que establece una tendencia positiva para el indicador de estrategia de
diferencia. A su vez, se ve que el 16% estaba por debajo del pardmetro de que
Algunas Veces permanecian en una posicién impredecible bajo la respuesta, ya
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que son encuestados que deben tener estrategias indicadas para el medio am-
biente, mientras que, por otro lado, el 4% de la poblacién encuestada se incliné
hacia un resultado negativo, tendencia con la oportunidad de responder, las
inversiones que se ajustan a las necesidades de las empresas artesanales Casi
Nunca se reflejan.

Continuamos con el andlisis de los datos en este paso del estudio, con el
promedio obtenido con la capacidad de inversion técnica del indicador con un
promedio de 4.1 en la categoria para el indicador Alto, con una desviacion es-
tdndar de 0.68, lo que indica que los datos se estan extendiendo, que estd mds
lejos a partir de la media aritmética para determinar los valores obtenidos en
las empresas artesanales. Para la estrategia psicolégica, se adoptan declaracio-
nes sobre las estrategias psicoldgicas de la empresa para ser mas competitivas;
28% Siempre, 56% Casi Siempre; mientras que el 16% Algunas Veces.

Por esta razén, como resultado global, se observa que para el indicador
de estrategia psicologica existe una tendencia positiva compuesta por las alternati-
vas siempre y Casi Siempre del 84%, a su vez un 16% de los encuestados opté por
la alternativa de respuesta de algunas veces, lo cual los mantuvo en una posicion
inestable de la decisiones de vinculacién de estrategias, generando una incerti-
dumbre con las empresas que no hacen las adecuadas estrategias comerciales.

Al finalizar el analisis del indicador de estrategia psicolégica con un pro-
medio de 4.1 en la categoria Alta, con una desviacidén estandar de 0.68, indica
que los datos estan dispersos, lo que estd mas lejos de la media aritmética y
genera un promedio adecuado para las demandas del entorno empresarial del
artesano.

La media aritmética de los indicadores de dimension de la estrategia de
precios es 4.1, que, en comparacion con la escala de medicion, se encuentra en
una categoria Muy Alta, con una desviacién estdndar de 0.02, indica que los
datos son mas homogéneos que cercanos de la media aritmética de la dimen-
sion, en opinion de los artesanos del grupo étnico wayuu.

Para concluir, en el tema de las estrategia de precios en las organizaciones
artesanales, encontramos que existe una tendencia positiva por encima de los
resultados obtenidos de la variable estrategia de comercializacién para las es-
trategias de competitividad, estrategia diferencial y estrategias psicoldgicas,
generando una aceptacioén por parte de las empresas artesanales de la etnia
wayuu, que desde la perspectiva comercial, favorecen en la vinculacién por
parte de los empresarios que deben buscar nuevas alternativas de crecimiento
empresarial y competitivo.
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Carfturo IV

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

4. Estrategias de distribucién

Las empresas de hoy deben crear sus estrategias de distribucién, debido
a que en muchos casos es muy costoso hacerle llegar a los clientes un pro-
ducto, por tal razén, los empresarios de los productos artesanales de la etnia
wayuu prefieren realizar las actividades de distribucién basadas en un tnico
canal para asi tener un mayor control en sus ventas y comercializacion, pero
esto tiende a limitar la distribucién masiva, ya que esta estrategia no permite
transmitir a un segmento mds amplio, reduce la capacidad de llegar a mas
consumidores y por lo tanto reduce la cuota de mercado del producto, gene-
rando poca competitividad.

Las estrategias de distribucién son factores que ayudan a tener mds com-
petitividad con cientos de competidores de productos similares, que aunque
varian en calidad y en disefios, es esencial tener claras las herramientas que
generen estrategias de distribucién en los diferentes canales, tanto tradiciona-
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les como online, que facilitan atin mas los procesos de comercializaciéon de los
productos artesanales de la etnia wayuu.

Las empresas de tipo artesanal son las que mas deben trabajar en la vincu-
lacién de estrategias de distribucién. Para Romero, et al., (2016), las plazas
de negocios son dreas en las que actividades de mercadotecnia tienen mayor
influencia para alcanzar los objetivos comerciales de los productos artesanales,
por tal razon, los canales de distribucién son las herramientas que pocos pro-
ductores las utilizan por falta de conocimiento y estos a su vez utilizan inter-
mediarios para llevar sus productos al mercado, generando costos excesivos en
la comercializacién de sus productos, llevando a crear canales independientes
que participen en el proceso de poner un producto a disposicién del consumi-
dor.

Segtn Salom y Septlveda (2012), las estrategias de distribucién son he-
rramientas claves en el éxito empresarial, por tal razon los consumidores mo-
dernos cada vez son mds exigentes en la calidad y disefio de los producto
artesanales, por tanto, lo que es importante entender sobre los canales de dis-
tribucion utilizados en la comercializacién del producto, es que se deben tener
los factores que permitan aclarar las capacidades de decisién sobre las rutas
de distribucién que permitan obtener un contacto directo entre el cliente final
y sus necesidades satisfechas, esto permite intervenir en un mayor o menor
numero de intermediarios que mejoren las condiciones sociales y econdmicas
de los grupos de empresarios de la etnia wayuu en la comercializacién de sus
productos artesanales.

Las estrategias de distribucidon son clave para el desarrollo empresarial,
debido a que por medio de ellas se obtienen los medios de comunicacién con
los consumidores. Sierra, Moreno y Silva (2015) analizan el aporte que estas
estrategias realizan en cada empresa, como es el caso de los productores arte-
sanales de la etnia wayuu, afirman que la distribucién se clasifica en aspectos
comerciales y fisicos, que demuestran un sistema de canales que utiliza la em-
presa para que los productos lleguen al consumidor final y estos deben crear un
espacio fisico para asegurar el oportuno abastecimiento que permita realizar
los esfuerzos necesarios para la satisfaccion del cliente.

Siguiendo con Manjarrés y Acosta (2015), estos afirman que las estrategias
de distribuciéon que son utilizadas en las empresas que se encargan de elabo-
racién de productos artesanales, son las que mayor intervencién tienen den-
tro del comportamiento en el mercado globalizado, el uso de intermediarios
implica que la empresa tiende a tener una pérdida de control sobre algunos
elementos del proceso de comercializacién, ya que realizan una parte de la
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funcién que, en teoria, la propia compafiia podria ejercer y controlar en la
eleccion de un canal de distribucidn, en la toma de decisién de importancia
estratégica que debe ser compatible, no solo con los deseos del segmento obje-
tivo seleccionado, sino también con los objetivos comerciales y productivo de
las organizaciones.

Las estrategias de distribucion cuentan con los tipos de canales que son
utilizados en los procesos de vinculacién de estrategias que reactivan la comer-
cializacién de su producto artesanal que encontramos como canal directo, ca-
nal detallista, canal mayorista y canal doble, los cuales se deben trabajar para
adquirir los favores financieros y sociales para el funcionamiento adecuado en
el entorno del marketing, teniendo los factores claves en las exigencias de las
organizaciones que encuentran las formas de poder minimizar los costos de
logistica y transporte al momento de distribuir sus mercancias.

Dentro del mundo del mercadeo, para Pida (2019), la principal ventaja com-
petitiva que trae una buena estrategia de distribucién para estos productos que
son elaborados y disefiados por el indigena wayuu, tienen un valor agregado
en su procesos de elaboracion, los cuales entran al mercado con una diferencia
de atraccién por parte del comprador, teniendo siempre unas caracteristicas
que son esenciales en el mercado local, nacional e internacional, como es su di-
sefio y calidad, por ello se debe de tratar de vincular los canales de distribucion
que mas sean los adecuados para las necesidades del consumidor, teniendo
una variedad de precios y modelos que puedan generar el cumplimiento de las
expectativas dentro de la mente del consumidor.

Para Coronado, et al., (2013) es muy importante la forma como se pue-
de hacer llegar el producto a sus clientes, debe ser de una manera segura y
que mantenga la calidad en su disefio, por ello las estrategias de distribucién
permiten obtener informacion y compromisos de como se entregaron los pro-
ductos directamente, es decir que la distribuciéon es una de las actividades
de mercadotecnia con mayor influencia en el éxito comercial del producto.
En este caso, los empresarios de la etnia wayuu deben utilizar un sistema de
distribucion adecuado para sus productos de forma directa, o aquellos que ne-
cesiten intermediarios, permitan hacer llegar el producto al consumidor con el
cumplimiento de los requisitos de los clientes potenciales.

Desde el punto de vista de lo comercial, las estrategias de distribucion son
herramientas adecuadas a estas empresas que se encargan de la elaboracién de
productos artesanales wayuu, la situacion estratégica actual de la comerciali-
zacion de las artesanias wayuu del Departamento de La Guajira en el mercado
local, nacional e internacional, nos demuestran que no se estan haciendo las
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cosas debidamente segtin las necesidades del mercado, en las empresas artesa-
nales wayuu no se generan iniciativas por conocer sus debilidades dentro del
sector competitivo, ni se formulan estrategias que les sirvan como herramien-
tas para el fortalecimiento en sus técnicas productivas y comerciales.

4.1. Canal directo

Los canales directos son estrategias que garantizan una venta con mayor
ganancia, pero al mismo tiempo limitan los procesos de aumentar clientes, los
desempefios de los canales de distribucién estan ligados a diversos factores
potenciales previamente analizados por las empresas artesanales, debido a que
en el mercado es preciso elegir por donde se van a enviar los productos y buscar
el mejor canal para obtener los beneficios adecuados a las metas trazadas; una
decision bien tomada requiere una planificacion eficaz en relacion a la llegada
del producto al cliente final, que cumpla con la satisfaccién de las necesidades,
como con la competitividad implacable y las innovaciones en los procesos de
mejoramiento en la elaboracion del producto con un canal de distribucién para
llegar a los segmentos indicados, obteniendo ventajas competitivas.

La estrategia de distribucidn debe ir conectada con un canal directo para lle-
gar a los clientes de una forma segura y confiable. Segiin Montoya, Parrado y
Rubio (2004), emplear canales directos suele resultar deseable para la empre-
sa productora, en la mayoria de los casos, ya que permite hacer intensivos los
controles, reducir los costos, agregar valores subsecuentes al proceso produc-
tivo y responder con eficacia a los cambios en los gustos de los consumidores,
permitiendo un contacto directo con los clientes, los cuales pueden sugerir en
las variables de disefio y el mejoramiento de la calidad, teniendo la disposicién
de pagar por una mezcla de bienes y servicios, acordes con tales necesidades
del mercado final.

Segun Savi y Pereira (2012), es muy importante que la estrategia de tener
un canal directo con los consumidores precisen de informacién actualizada
para realizar las compras y tener claros los requerimientos que permitan llegar
informacién relativa a la comercializacion de los productos artesanales wayuu.
Los canales directos de distribucién son utilizados cuando el propio empresario
se encarga de suministrar sus productos de forma personalizada o por medio
de redes sociales, esto nos muestra la importancia de considerar las estrategias
de distribucidn, que permitan crear sus propios canales para obtener las venta-
jas competitivas del mercado.

Los canales directos son factores que generan estabilidad econdémica, debido
a que son los facilitadores de la comercializacién de los productos. Para De Oli-
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veira y Gadotti (2015), estdn ligados a los principales medios de distribucion
de informacion y captacion de clientes, que en la mayoria se utilizan con me-
nor intensidad de intermediarios, teniendo como factor clave las herramientas
que pueden crear nuevas lineas de ventas directas con el cliente final, teniendo
gran importancia la presencia de redes sociales, las cuales minimizan trabajo
y costo de distribucién, sin dejar de lado que para abarcar un mercado tan
exigente, se deben emplear estrategias que faciliten un acercamiento directo y
seguro con los consumidores finales.

En el mundo del mercadeo de los productos artesanales wayuu, la utiliza-
cién de canales directos de distribucién més cortos, da por lo general como
resultado una restriccion de mercado, debido a que la captacién de nuevos
segmentos se limita. Es muy importante que estos grupos de empresarios co-
miencen a identificar varios canales de distribucion para poder expandir sus
productos de artesanias wayuu a otros mercado internacionales, ya que mu-
chos no cuentan con el conocimiento adecuado de temas de comercializacion,
por tal razon las empresas dedicadas a la ventas artesanales no cuentan con
factores claves para identificar su entorno econémico y social, llevandolo al
rechazo de las herramientas estratégicas de distribucion, limitando de esta ma-
nera la comercializacién de sus productos.

4.2. Canal detallista

En cada proceso de comercializacion de productos artesanales de la etnia
wayuu, se debe conocer la intervencién de los canales detallistas, los cuales se
convierten en los agentes que mayor contacto tienen con los clientes finales,
estos a su vez son los que permiten que el producto pueda tener una acepta-
cién adecuada dentro del segmento del mercado. Los detallistas llegan direc-
tamente a las tiendas especializadas, almacenes, supermercados, entre otros,
permitiendo que los comerciantes tengan por lo general una fuerza de ventas
que cumpla con las necesidades del consumidor, quien se encarga de hacer
contacto con los detallistas especializados, los cuales pueden vender los pro-
ductos artesanales al ptiblico indicado para obtener la competitividad deseada
dentro del mercado globalizado.

El canal detallista es una forma mas adecuada de hacer llegar los productos
a sus clientes. Sierra, et al., (2015) afirman que los aspectos comerciales se
refieren al sistema de canales que utiliza la empresa para que los productos
lleguen al consumidor final, los cuales cuentan con aspectos fisicos, segin sus
actividades comerciales desarrolladas para asegurar el oportuno abastecimien-
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to a los intermediarios, tales como transporte, inventarios, manipulacién del
producto y almacenamiento. Esto nos permite tener un proceso de elaboracién
y produccién de los productos artesanales de la etnia wayuu, en estos casos, es
importante comprender que el canal detallista facilita los procesos de distribu-
cién de mercancias al consumidor final.

Los canales detallistas en los procesos de distribucion para Estrada (2015)
son elementos centrales en que el fabricante de productos artesanales debe de
invertir dentro de los procesos claves de mejoramiento productivo. Si existe
una oferta competitiva de detallistas que incurren en costos fijos, basicos en
el desarrollo empresarial, debido que pueden demostrar qué tan factible es su
empresa, puede provocar que el detallista elija un nivel de ventas inferior al
optimo para el fabricante, lo cual podria resolver el cumplimiento de los requi-
sitos de estabilidad econdmica de la empresa en el entorno empresarial.

Herndndez, Dominguez y Ramos (2002) destacan los canales detallistas
como factores claves del éxito empresarial en la venta de sus productos arte-
sanales, ya que por mucho tiempo la elaboraciéon de productos era de forma
manual, pero gracias a la prosperidad que mostrd este sector artesanal, como
es el caso de la etnia wayuu, ha dejado de predominar la produccién familiar y
los pequefios talleres familiares se han convertido, en su mayoria, en pequefias
fabricas con mano de obra mas calificada, teniendo la disponibilidad de utili-
zar diferentes estrategias de distribucion para su mejoramiento continuo en la
busqueda de las ventajas competitivas del mercado.

En el momento de buscar nuevas alternativas de vender y hacer llegar
los productos a los segmento de mercado Cruz, Yagiie, Oubifia y Lévy (2004)
realizan un andlisis de las estrategias de distribucién con la vinculacién de los
canales detallistas. Una gran parte de los cambios se debe al aumento de poder
que los grandes distribuidores ejercen sobre los fabricantes menores, hasta el
punto que en muchos casos, son las empresas distribuidoras las que imponen
las condiciones de intercambio econémico a los productores, como es el caso
de los grupos indigenas wayuu, que deben de crear sus canales de una forma
idonea en conceptos de negocios en ventas y comercializaciéon de productos
artesanales.

Para obtener el desarrollo deseado en las técnicas productoras y comercia-
les de los artesanos de la etnia wayuu, se deben generar nuevas estrategias de
distribucién, que garanticen que los canales detallistas funcionen de la mejor
forma, segun las condiciones que tengan los grupos de empresarios indigenas,
al instante de resolver hacer un procedimiento de mercado para hacer llegar
sus mercancias, se deben tener las formas mads adecuadas, de acuerdo con
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sus presupuestos como organizacion, ya que para el tema en exportacion de
productos artesanales, se deben elegir los medios y segmentos a los que van
dirigidos, puesto que la realizacién de un andlisis de mercado bien estructura-
do les permitird obtener conocimientos detallados sobre el mercado que van a
abarcar con un canal detallista que sea exitoso.

4.3. Canal mayorista

Dentro de los negocios actuales, es muy importante tener claro el canal de
distribucién que se quiere utilizar, como es el caso de la estrategia de distribu-
cién, que tiene un factor clave y bien diferenciado con los demas, como ocurre
con el canal mayorista, que se encarga de realizar las actividades en un mayor
volumen de clientes y con la disponibilidad de aumentar su segmento, debido
a que cuenta con la disponibilidad de ir creciendo en el mercado artesanal. En
este caso, los grupos de empresarios de productos artesanales wayuu, se han
dedicado a buscar la manera de comercializar sus productos directamente con
sus clientes potenciales, estableciendo las caracteristicas de concentracién de
poder comercial para obtener las ventajas competitivas adecuadas a sus entor-
nos del mercadeo para garantizar mayor flujo en entrada del dinero y venta.

Dentro del contexto de la distribucién, para Sierra, et al., (2015) existen
diferentes canales de distribucién para poder comercializar los productos ela-
borados por los artesanos de la etnia wayuu, cuentan con las caracteristicas co-
merciales que se deben tener en cuenta para el desarrollo dentro de la organi-
zacion, para poder cumplir con los requerimientos de un mercado competitivo.
Si es muy cierto que los canales mayoristas tienen un grado de importancia en
el entorno de mercadeo, ya que se convierten en canales de facil manejo para
llegar a un mercado mds globalizado, con los soportes principales de fortaleci-
miento de las relaciones directas con el consumidor.

En este entorno también Pefaloza (2005) afirma que tener unas ventas
personales como los que actualmente utilizan los negociantes de productos
artesanales de la etnia wayuu en el Departamento de La Guajira, dificulta
los procesos de comercializaciéon por no tener las estrategias de distribu-
cion adecuadas a sus empresas, ya que estas herramientas por excelencia
permiten la interaccién entre el cliente y la empresa, vincularlos de forma
directa con el personal del negocio, y a su vez tenga contacto directo con
los compradores finales, los cuales son los que califican segun el grado de
satisfaccion que tengan al momento de recibir sus productos, con un alto
grado de calidad en su disefio; todo esto se logra trabajando un buen canal
mayoristas de distribucion.
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Los canales mayoristas son factores claves en el éxito de las ventas comer-
ciales de cualquier producto. Segtin Ayala y Castillo (2014), los comerciantes
tradicionales, como es el caso del sector artesanal de los grupos indigenas
wayuu, que no cuentan con una infraestructura adecuada para atender las
demandas y necesidades cambiantes de los nuevos segmentos de consumido-
res, por lo cual se debe trabajar en tener las herramientas adecuadas para la
exigencia del mercado, llevando a cumplir los objetivos de analizar el conjunto
de actividades, acciones y procesos propios de estos empresarios de productos
artesanales de la region, para la implementacion del canal mayorista, con el
fin de concentrar grandes volimenes de uno o varios productos para su venta
a nivel nacional e internacional.

Dentro del perfeccionamiento empresarial de las compafiias del sector arte-
sanal de la etnia wayuu, se deben de cumplir las caracteristicas de la operacion
logistica de los distribuidores mayoristas, que se constituyen como transporta-
dores de grandes unidades por medio del canal de distribucién, permitiendo
el movimiento del producto desde varios puntos del mercado, para generar la
eficiencia en sus procesos de comercializacién, donde intervienen gran parte
de los movimientos y estrategias que conllevan a mejorar los procesos produc-
tivos por parte de los distribuidores mayoristas. Ha cambiado la estructura de
los canales de distribucion, ya que han tomado la decisién de incrementar el
nivel de servicio al cliente y han tomado tareas se especializan en presentar un
servicio de alta calidad en la entrega del producto.

4.4. Canal doble.

Los canales dobles cumplen con las condiciones exigidas para los empre-
sarios en el mundo del mercadeo, debido a que es un sistema que obliga a las
organizaciones a trabajar de forma directa con sus canales y con otra forma de
contrato, por lo cual es una situacién en donde un fabricante decide distribuir
sus productos de manera directa y al mismo tiempo debe buscar personal ex-
perto que les facilite la comercializacion de sus productos en el mercado, como
es el caso de los grupos de indigenas wayuu que distribuyen de forma simultd-
nea y directa, buscando personal iddneo en el tema, creando una mescla de dos
opciones bdsicas de distribucién con las que cuentan para poder iniciar el pro-
ceso de comercializacion de los productos artesanales de la etnia de la regién.

En muchos casos, los canales dobles son utilizados por muchas empresas
que buscan la manera de crear herramientas que fortalezcan los procesos de
comercializacién. Por tal motivo, Herndndez, et al., (2002) afirman que existe
poca facilidad local para obtener la materia prima e interés en el apoyo de
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un canal de doble funcién que abastezca de materia prima al productor y dis-
tribuya el producto de una forma adecuada al desarrollo empresarial en sus
ventas, por lo que es necesario que formal o informalmente existan los centros
regionales de distribucion que fortalezcan estos canales y faciliten la llegada
a los diferentes puntos de ventas especializadas, buscando el mejoramiento
continuo de las estrategias de distribucién organizacional.

Siguiendo con Estrada (2015), realizar un analisis del comportamiento de
los canales dobles que estdn conformados para organizar las distribuciones
adecuadas a las necesidades del mercado, lleva a los fabricantes de los pro-
ductos artesanales a fijar tanto el precio al distribuidor como al minorista o
mayorista, teniendo en cuenta sus costos, las restricciones de participaciéon
de sus distribuidores, la elasticidad del precio trazada entre sus productos y
el impacto de estos precios en el consumidor, siempre cuando utilicen varios
cales para realizar sus procesos de comercializaciéon donde puedan cumplir sus
requisitos de las necesidades de los clientes finales.

Para Espinosa, Rivera y Garcia (2008), los canales dobles cumplen la fun-
cién de vincular varias formas de realizar distribuciones que puedan establecer
en el desarrollo empresarial, consisten en elegir un mercado con el segmento
adecuado a las necesidades de la organizacion. Por ello es importante cono-
cer la preferencia de los diferentes mercados potenciales, donde es ventajoso
comercializar el producto y encontrar mejores condiciones para su venta, geo-
graficamente la fuerza de ventas y las comunicaciones de mercadotecnia trans-
miten el mensaje del productor a sus consumidores, se desconocen usualmente
las preferencias del consumidor sobre sus canales de preferencia a la hora de
adquirir sus productos.

Nuevamente encontramos a Cruz, et al., (2004), quienes realizan un analisis
del proceso de concentracion de los canales dobles. Las corporaciones deta-
llistas afectan las estrategias de distribucion mediante el empleo de distintos
formatos comerciales con esencias distintas como las herramientas que les per-
mita disponer de un mayor control de la demanda y en distintos procesos de
integracion vertical en los canales, como la asociacién de varios distribuidores
para el establecimiento conjunto de centrales de compra que mejoren la posi-
cién negociadora frente a los fabricantes, esto hace necesario replantearse el
nuevo marco de relacidon entre el productor y el distribuidor en los canales de
distribucion de productos artesanales de la etnia wayuu.

Es muy importante tener claro que los canales de distribucién son clave
en el éxito empresarial, debido a que son bases para encontrar los medios de
distribucién para poder llegar a los mercados mas exigentes y competitivos,
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teniendo presente que el canal doble en las estrategias de distribucion les fa-
cilita a los empresarios tomar decisiones donde puedan obtener contacto con
dos canales para realizar sus procesos de comercializaciéon de productos, para
tenerlo a disposicion del consumidor en la cantidad deseada, en el tiempo
requerido y en el lugar donde deseen adquirirlo. En este caso, la importancia
espacial presentada, permiten enfocarse solo en llegar al cliente en el mercado
consumidor de una manera segura y confiable.

Tabla N° 5: Distribucién de frecuencia de los indicadores de la dimensién
estrategia de distribucion

Canal Canal Canal Canal

ALTERNATIVAS | VALOR Directo Detallista Mayorista Doble

Fa % Fa % Fa % Fa %
Siempre 5 I5| 60,0% | 11| 440% | 9 | 36,0% | 5 | 20,0%
Casi Siempre 4 8 | 320% | 6 | 240% | 9 | 36,0% | 7 | 28,0%
Algunas Veces 3 2| 80% | 3| 120% | 4| 160% | 9 | 36,0%
Casi Nunca 2 0| 00% | 3 120% | 2 | 80% | 3 | 12,0%
Nunca I 0| 00% |2 8,0% I | 40% | 1| 4,0%
TOTAL 25| 100% |25| 100% | 25| 100% |25| 100%
Promedio 4,5 3,8 3,9 3,5
Categoria indicador Muy Alto Alto Alto Alto
Desviacién standard 0,64 1,10 1,09 1,06
Promedio de la dimensién 3,9 Desviacién de la dimensién 0,4
Categoria de la dimensién Alto

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Para la estrategia de distribucion, se evidencia que en lo referente a las for-
mas de manejar los procesos productivos existe un conocimiento adecuado de
los canales directos dentro de cada empresa artesanal de la etnia wayuu, con
respecto al indicador canal directo.

De los 25 personas encuestadas, el 60% manifiesta que Siempre, un 32%
respondié que Casi Siempre; mientras que el 8% dice que algunas veces. Para
analizar el indicador de canal directo, se pudo validar una tendencia positiva
que abarcé en promedio acumulado del 92%, dejdndola en una categoria muy
alta, de la poblacién encuestada entre las opciones de respuesta Siempre y
Casi Siempre; sin embargo, un promedio del 8% de la poblacién encuestada se
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ubicd en una posiciéon que no es concreta, puesto que no se situd ni en una ten-
dencia positiva ni en una tendencia negativa, pues se incling bajo la alternativa
de respuesta Algunas Veces (Sierra, et al., 2019).

En el indicador de canal directo, encontramos la media o promedio 4.5
con la categoria de indicador Muy Alta, con una desviacion estdndar de 0.64
que indica que los datos son mds homogéneos y que estan cerca de la media
aritmética; este analisis crea confianza para los emprendedores en el mercado
artesanal que buscan una mejor perspectiva y vitalidad para sus empresas.

Continuando con los canales detallistas, son exclusivos en el desarrollo em-
presarial de las empresas artesanales; un 44% respondié que Siempre, el 24%
manifesté que Casi Siempre, un 12% cree que Algunas Veces, en Casi Nunca
con 12% y un 8% con una afirmacién negativa de Nunca.

Al analizar los resultados, se puede ver en el promedio combinado de las
alternativas de respuesta, Siempre y Casi Siempre correspondiente a un prome-
dio del 68% de la poblacién encuestada, que establece una tendencia positiva
para el indicador de proceso de que las empresas exitosas en este sector inten-
sivo en disefio crean la dsmosis con el entorno sociocultural en su mercado,
pueden interpretar las tendencias y estilos de vida de los consumidores para
sus productos, lo que lleva a disefiar una nueva forma de producir de acuerdo
con las necesidades y deseos de los clientes.

A su vez, se visualiza que un 12% estuvo bajo el pardmetro, se mantuvieron
en una posicién impredecible bajo la opcién de respuesta Algunas Veces y una
tendencia negativa del 8%. Siguiendo los resultados de la media encontrada
en el indicador canal mayorista con el promedio de 3.9 en la categoria del in-
dicador Muy Alto, con una desviacién standard de 0,4 nos indica que los datos
son mas homogéneos que estan cerca de la media aritmética; demostrando que
los procesos son bases fundamentales en sus empresas artesanales que buscan
una mejor vinculacién de la innovacién y competitividad en sus compaiiias.

Para el indicador canal mayorista, las empresas artesanales adquieren con-
tinuamente nuevos canales mayoristas para sus procesos productivos en su co-
mercializacién., que incluyen cambios en los disefios y la calidad de su produc-
tos. El resultado correspondié a que el 36% de los encuestados consideran que
Siempre, un 36% respondié que Casi Siempre, el 16% dice que Algunas Veces;
mientras que, el 8% manifiestan que Casi Nunca y el 4% respondié que Nunca.

De esta manera, se muestra que hubo una tendencia positiva en un prome-
dio combinado del 72% de los encuestados, con los parametros de respuesta
Siempre y Casi Siempre. Mientras que el 16% de la poblaciéon encuestada no
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establecié una postura firme ya que a veces preferian la opcién de respuesta, y
el 12% mostrd una tendencia negativa en el promedio combinado de las opcio-
nes de respuesta Casi Nunca y Nunca.

El indicador de canal mayorista con valor promedio 3.9 en la categoria Alta,
con una desviacién estdndar de 1.9 indica que los datos estdn dispersos, lo
que esta mas lejos de la media aritmética, estos andlisis crean confianza en los
artesanos de la industria que buscan una mejor perspectiva y competitividad
en el mercado. En el canal doble, las afirmaciones de si las empresas realizan
inversidn en los canales dobles en sus procesos productivos y comercializacion;
el 20% manifiesta que Siempre, un 28% dice que Casi Siempre; mientras que
un 36% considera que Algunas Veces, el 12% Casi Nunca y el 4% afirma que
Nunca.

Por esta razén, como resultado global, se observa que para el indicador de
canales dobles existe una tendencia positiva compuesta por las alternativas
Siempre y Casi Siempre del 58%, a su vez, un 36% de los encuestados optd por
la alternativa de respuesta Algunas Veces, teniendo una tendencia negativa del
16 con las respuestas Casi Nunca y Nunca. El promedio 3.5 con la categoria
Muy Alto, con una desviacion standard de 1.05 nos indica que los datos son
mas homogéneos, que estan cerca de la media aritmética; este andlisis genera
confianza, una perspectiva y viabilidad dentro del entorno empresarial para la
vinculacion de la innovacion y competitividad (Sierra, et al., 2019).

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de canal
directo, canal minorista, canal mayorista y doble canal para la dimensién de
la estrategia de distribucion es 3.9, en comparacién con la escala de medicidn,
estd en una categoria Muy Alta con un estdndar de desviacién de 0.40, indica
que los datos son mds homogéneos de los que estdn cerca a la media aritméti-
ca; esto indica que, en opinién de los artesanos, cumplen con las condiciones
para la aplicacién y el desarrollo de los indicadores analizados.

: 70



CapfruLo V

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

5. Estrategias de comunicacién

Dentro del mundo del negocio, las estrategias de comunicaciéon son pri-
mordiales en el adelanto corporativo, son un tipo de herramienta que ayuda
a las empresas a alinearse de una forma conveniente a las necesidades del
mercado, con el cumplimiento de sus objetivos generales adaptados al plan de
marketing que se quiere establecer con un enfoque para la consecucion de un
conjunto de resultados factible en lo econémico y social. Estas estrategias de
comunicacién estdn disefladas para que permitan ayudar a la empresa a defi-
nir, elaborar y lanzar sus nuevos productos en el mercado mads dificil, siendo
una herramienta de facil adecuacion en el cumplimiento de las metas organi-
zacionales en el cumplimiento de estas estrategias.

Existen claves de estas estrategias de comunicacion, de quienes se encargan
de elaborar el plan de accién correspondiente para la eleccién de los medios
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mas adecuados para enviar los mensajes directos a los consumidores poten-
ciales que permitan establecerse como potencia de dichos productos, por tal
razon los empresarios de los productos artesanales de la etnia wayuu, deben
conocer las ventajas de tener una estrategia de comunicacion bien organizada
y ejecutada para mejorar sus procesos comerciales en el entorno nacional e
internacional.

En tal situacion, para Cardozo (2007) es clave tener dentro de toda organi-
zacion una buena estrategia de comunicacion que mantenga la competitividad
en un entorno donde la secuencia de la complejidad de un ambiente cada vez
es mas global, las empresas requieren desarrollar la capacidad de adaptarse y
comunicarse con los mercados, como es el caso de los artesanos wayuu con sus
productos elaborados a mano, con un disefio Unico y exclusivo del mercado. Es
necesario comprender la importancia del elemento comunicacidon que permita
obtener los beneficios econémicos, con la ayuda de sus estrategias como factor
de éxito, en la coordinacién con los demas elementos de la mezcla de marke-
ting, al tener un buen producto, unos precios accesibles, llevarlo al segmento
indicado y con una plaza de compradores adecuados a su perfil comercial.

Segun Torres (2009), tener estrategias de comunicacién es sindnimo de
buenas herramientas de trabajo que llevardn a alcanzar un beneficio apropiado
a las necesidades del consumidor dentro del mercado, vista de manera integral
como elemento del mercadeo, parece ser considerada de manera planificada
para todo tipo de empresas, teniendo claro que se deben desarrollar procesos
de adaptacion de estas estrategias debido a que se necesita de un capital hu-
mano adecuado y con conocimiento para el funcionamiento de sus areas, al
implementar estas herramientas en los procesos de comercializaciéon de los
productos artesanales de la etnia wayuu, buscando la forma oportuna de am-
pliar los beneficios que el mercadeo ofrece para productores y consumidores.

Para Escobar (2012), los sistemas de comercializacion se basan en el cumpli-
miento de los objetivos trazados por las organizaciones, por tal motivo vincular
las estrategias de comunicacién en los procesos comerciales de los empresarios
de productos artesanales de la etnia wayuu, les permite realizar los procesos
de ventas de manera segura y facil, usandolo para planificar, desarrollar, eje-
cutar y evaluar coordinadamente cada paso que se tome en las decisiones de
las estrategias, que lleven a mejorar los programas de comunicacién, teniendo
en cuenta a los consumidores fieles y potenciales. Las formas de comunicacion
que se utilizan en el mercadeo como la publicidad, promociones de ventas y
uso de las redes sociales, son claves en el éxito comercial, facilitando a sus
clientes una estrategia de comunicacién adecuada a sus necesidades.
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Las estrategias de comunicacion son herramientas del éxito comercial, segtin
Andrade (2016), los productos artesanales son apetecidos por muchos clientes
del entorno nacional e internacional, teniendo las caracteristicas propias de la
cultura representativa de las regiones, como es el caso de los indigenas wayuu,
que sus productos son elaborados a mano con unos elementos diferenciadores
en sus disefios culturales y que tienen competencia con las demds, debido a sus
atributos, en donde se resalta la imagen representativa de sus costumbres, en-
marcada en cada producto que realizan, por tal razén es de suma importancia
la aplicacion y vinculacion de las estrategias de comunicacién en las organiza-
ciones artesanales de la regién.

En la aplicacién de estrategias de comunicacion que facilitan un mejor esce-
nario dentro del mundo del mercadeo, para Moreno (2014) lo que se busca es
tener las herramientas claves que permitan llegar directamente al consumidor
potencial, para buscar la transformacién de la imagen o disefio de los produc-
tos artesanales de la regién en un medio que permita evocar sensaciones como
las experimentadas en el contacto con la naturaleza representativa de cada
entorno, donde la satisfaccion de las necesidades, deseos, gustos y tendencias
del mercado deben ser considerados de manera relevante por las empresas ar-
tesanales que pretenden tener un crecimiento y permanencia en el mercado a
través del tiempo, con el uso adecuado de la estrategia de comunicaciéon como
medio de acercamiento a sus clientes potenciales.

En la empresas del entorno comercial de los artesanos wayuu, tener una
estrategia de comunicacidn les permite valorizarse en el mercado, ya que les
facilita unas herramientas que constituyen un acercamiento y acompafiamien-
to de sus clientes, los cuales van a tener un medio de comunicacién directo y
seguro con sus organizaciones, generando un avance comercial y productivo
del negocio a nivel local, nacional e internacional, esto permite el incremento
de la demanda de los productos; por consiguiente, es importante escuchar a las
personas y conocer sus necesidades para poder dirigir la oferta de marketing
hacia su satisfaccion por medio de estas estrategias para saber comunicar y
actuar en los principios econdmicos de la organizacion.

5.1. Estrategia de Lanzamiento

Para que las empresas alcancen sus objetivos, es muy importante tener
una estrategia de lanzamiento adecuada a las prioridades del mercado, es el
caso de los empresarios artesanales que cada vez que tienen la oportunidad
de lanzar un nuevo producto artesanal, deben saber que la aplicacién de esta
herramienta les permite tener el éxito comercial y la aceptacidn de su articulo
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dentro del mercado meta. Este concepto de estrategias de lanzamiento de un
producto puede concretarse en la forma en que van a alcanzarse los objetivos
fijados en las empresas de la region, para obtener una relaciéon determina-
da del producto artesanal, para utilizar las tacticas de estrategias planificadas
para ejecutar el plan del lanzamiento que permita al consumidor final disfrutar
de la calidad de sus disefios enmarcados en la cultura wayuu.

En cualquier caso, lanzar un producto artesanal de la etnia wayuu constituye
un trabajo de caracter complejo que no puede dejarse a la improvisacién en el
momento de su publicidad, esto requiere de una planificacién en la estrategia
de lanzamiento de dicho articulo que permita transmitir una imagen y disefio
innovador de manera que el cliente tenga la posibilidad de sentirse satisfecho y
cémodo con el nuevo producto, para poder cumplir los requisitos de expender
sus areas competitivas dentro del mercado nacional e internacional.

Encontramos a Herrera (2008), quien afirma que las estrategias de lanza-
miento de un nuevo producto en el mercado puede ser clave en el desarrollo
empresarial, debido a que pueden obtener los beneficios econémicos para faci-
litar el crecimiento empresarial. Para lograr mayor participacién en el mercado
mediante el lanzamiento de un nuevo articulo, es importante reducir precios,
es dificil de lograr en mercados estas estrategias, ya que cada vez que utilizan
estas herramientas pueden obtener los beneficios deseados, por estas razones
muchos empresarios del sector artesanal del Departamento de La Guajira no
ha tenido el logro de sus objetivos, por una mala planeacion.

Continuamos con Cruz y Puente (2012), donde ratifican que las estrategias
de lanzamiento de un nuevo producto facilita los procesos de comercializacion
de una forma directa que les permita tener ideas que fluyan facilmente desde
la generacion hasta el lanzamiento, sin que se detecten deficiencias claves del
proyecto comercial. Para realizar confirmacién del prondstico de demanda que
garantice los beneficios econdmicos de las empresas del sector artesanales de
la etnia wayuu, la no utilizaciéon de la herramienta de la prueba piloto para
ajustar las proyecciones de venta ni para retroalimentar el proceso de desarro-
llo de nuevos productos, incluyendo los correctivos en la propuesta de valor,
trae como consecuencia debilidad en la construccién de posicionamiento del
canal de distribucidn, lo cual resulta en insuficiencia de recursos en la fase de
lanzamiento de dichos productos.

Toda estrategia de lanzamiento es clave en el ciclo de vida de cada producto.
Para Coronado, et al., (2013), son importantes los momentos y lugares donde se
van a tomar estas estrategias de lanzar el producto al mercado, es un factor de
gran importancia tener las herramientas adecuadas para el desarrollo comercial.
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Cuando el producto llega a la etapa de crecimiento, es donde deben mantener-
lo en los procedimientos de mejoramiento continuo, con vinculacién de ideas
innovadoras que busquen mantener una imagen y disefio adecuados al entorno
comercial, que cumplan con las satisfacciones de sus clientes. Esta tendencia de
innovar en cada producto artesanal de la etnia wayuu es frecuente, combinan lo
cultural de la regién y lo que se encuentra en el entorno de marcas reconocidas.

En el desarrollo empresarial de la artesania de la region, representativa de
la cultura wayuu, encontramos que las organizaciones deben planificar el lan-
zamiento de nuevos productos para lograr mayores tasas de éxito competitivo
que permitan enfrentar retos comerciales, generar ideas claras que admitan
beneficios econdémicos que lleven a las organizaciones a incrementar sus ven-
tas con estrategias adecuadas en el mercado competitivo de propio balance
dependiendo de su cultura, de su estructura y del mercado en el que compite.

5.2. Estrategia de Visibilidad

Las estrategias de visibilidad de un producto que se quiera posicionar en
los mercado nacionales e internacionales, deben ser claras con sus objetivos
dentro de la estrategia de mercadeo por parte de las empresas artesanales
de la etnia wayuu, que buscan mayor visibilidad y contacto directo con los
clientes que estan ubicados en un mercado rigido en sus prioridades y deseos
de contribuir al mejoramiento continuo de sus técnicas productivas y comer-
ciales, generando una estrategia de visibilidad adecuada a las necesidades del
entorno, siendo mds accesible al consumidor. Para el cumplimiento de estas
herramientas se necesita que los comerciantes conozcan beneficios que les trae
la vinculacién de esta estrategia que con se gana fama y la confianza de los
clientes potenciales.

Tener estrategias de visibilidad permite que las empresas del sector artesa-
nal puedan mejorar cada proceso de comercializaciéon y productividad, como
lo indican Iosa y Rabbia (2011), la visibilidad como estrategia es considerada
como una forma de accion expresiva que no estd limitada a promover objetivos
internos y externos que faciliten los procesos en cada una de sus areas produc-
tivas y administrativas, sino que constituye también un recurso cultural del
colectivo instrumentalmente orientado al bienestar econémico de las organiza-
ciones artesanales de la regidn, la visibilidad comercial constituye un objetivo
de una estrategia en si misma que persiguen los movimientos del mercado en
la cual han estado en un alto nivel de competitividad.

Las condiciones comerciales de los empresarios artesanales de la etnia
wayuu varian segtin el mercado en el que quieran entrar a competir. En este
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caso, Marqués (2016) realiza un andlisis de la estrategia de visibilidad comer-
cial de los productos que quieren entrar a competir en los mercados mds globa-
lizados, para esto es importante proporcionar medios de canales distribucién
que visualicen los productos en los clientes potenciales por medio de conductos
tecnoldgicos y personalizados, en los que precisamente esta visibilidad sea una
herramienta que satisfaga las necesidades y deseos de los consumidores finales
con una buena reputacion dentro del mercado.

Las estrategias de comunicacién son herramientas que se convierten en bases
del éxito empresarial, que cuentan con una estrategia de visibilidad para facili-
tar el proceso de penetracién de un producto artesanal. Para Climent y Navarro
(2017), estos estilos de procesos comerciales abarcan el desarrollo institucional,
dentro de un mercado competitivo donde las acciones més significativas a la
hora de trabajar un producto nuevo consiste en incidir en la gestion activa de
la visibilidad y de la reputacién de la calidad en sus disefios culturales, que son
representativos de la region y se presentan en entornos virtuales como las redes
sociales, medios de comunicacién masiva, que permiten tener una cultura web
€Omo un recurso necesario para visibilizar sus ventas y competitividad.

Desde otro punto de vista, para Noguera, Barbosa y Castro (2014), las es-
trategias de visibilidad son factores que generan un acercamiento directo con
los clientes potenciales, permitiendo a los empresarios artesanos tener criterios
de optimizar sus productos por medio de las técnicas que son utilizadas segun
el entorno comercial en que se encuentre, para que contribuyan a replantear
las formas de llevar a cabo los procesos de la organizacion relacionados con
el disefio de la estrategia comercial, para garantizar el mejoramiento en cada
area productiva y con la vinculacion de innovar disefios culturales, que sean
llamativos al momento de implementar estas estrategias de visibilidad.

Para complementar lo anterior, encontramos con Ramirez y Septlveda
(2009), quienes realizan un andlisis del comportamiento de las empresas que se
dedican a la comercializacién de productos artesanos de grupos indigenas, que
estas estrategias son las que permiten favorecer las distintas formas y niveles
de la actividad productiva que se pueden encadenar en el entorno comercial,
de tal manera que se avance hacia una mayor productividad y competitividad
de la region en su conjunto, con los empresarios, como es el caso de los indi-
genas wayuu, siendo clave para albergar empresas sostenibles financieramente
dentro del mercado, logrando ser atractivos en la oferta y demanda de sus
productos con los mejores disefios culturales de las costumbres de la region.

Para alcanzar el éxito comercial de las empresas artesanales del Departamen-
to de La Guajira, necesitamos que se vinculen con la estrategia de visibilidad,
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que los llevard a encontrar la ventaja competitiva dentro del mercado. Lo que
les interesa realmente a los empresarios artesanales es encontrar esa viabilidad
financiera que permita obtener los rendimientos deseados en el entorno co-
mercial y productivo, donde sean aprovechados los medios tecnolégicos como
redes informaticas, que les permita mejorar la visibilidad de sus productos que
estd estrechamente ligada con el establecimiento de relaciones que permitan
identificar quiénes son sus clientes potenciales e identificar sus necesidades y
deseos, para cumplir con sus objetivos dentro del entorno de mercadeo.

Por lo tanto, la estrategia de visibilidad del producto artesano de la etnia
wayuu, debe girar en torno a las necesidades de los consumidores y no a la pro-
mocién intrusiva de los productos, lo que puede llevar a la realidad de ponerse
en un contexto comercial y productivo con politicas de precios adecuados que
compitan con estrategias de visibilidad claras en el mejoramiento de cada una
de las areas productivas de las organizaciones correspondiente de los grupos
indigenas wayuu.

5.3. Estrategia de Confianza

Dentro de los negocios que se dedican a la comercializacién de productos ar-
tesanales wayuu, debe existir una palabra de confianza entre los consumidores
y empresarios artesanales, con estas condiciones las estrategias de confianza
dentro de los procesos de comercializacion y produccién deben estar presentes
para obtener los beneficios adecuados para el funcionamiento y el éxito de
las ventas por los diferentes canales, no se pueden ver afectadas por las pre-
ocupaciones de los consumidores al momento de realizar una adquisicién de
dichos productos; es muy importante encontrar confianza de parte de los con-
sumidores que vienen siendo un valor intangible fundamental en las relaciones
humanas y las organizaciones que buscan encontrar la ventaja competitiva del
mercado.

Para que las empresas tengan éxito dentro del mundo empresarial, deben existir
las estrategias de confianza que garanticen los procesos productivos, para Sanchez
y Montoya (2017), se tienen que realizar actividades que garanticen la confianza
en los diferentes frentes comerciales para ayudar a los puntos mas criticos de la
comercializacion de los productos artesanales de la etnia wayuu. Para comprender
el comportamiento del consumidor dentro del mercado meta, se deben vincular
estrategias para medir el comportamiento dentro del proceso de compras, obser-
vando sus rutinas comerciales consecutivas dentro de una linea de su preferencia,
que permita conocer qué tan importante es para ello que las empresas artesanas
les genere una estrategia de confianza adecuada a sus necesidades del mercado.
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Con el desarrollo empresarial de las empresas artesanales wayuu, existen
las apreciaciones de Farfas (2014), quien realiza un andlisis del comportamien-
to comercial de los consumidores segin las rutinas que se encuentran en cada
proceso de compras. Es importante tener la estrategia de confianza, como herra-
mienta en la productividad de aumentar la imagen dentro de un entorno que es
tan exigente en sus requisitos de calidad, disefios y exclusividad, como son los
productos artesanales de la etnia wayuu, teniendo claro que esta estrategia solo
busca recuperar imdgenes positivas y favorables en el desarrollo empresarial,
para proporcionar programas de lealtad llevados a cabo por las empresas con
los consumidores; esto permitiendo tener la confianza para comprometerse con
el cliente a la hora de recibir un producto de alta calidad y un precio razonable.

Segtn Martinez (2016), la estrategia de confianza es una herramienta que
se debe utilizar en los procesos productivos y comerciales, donde el cliente
debe ser el centro de atencién y esmero, en él se va a enfocar la atencién para
percibir sus necesidades o deseos, establecer una relacién personalizada y llena
de confianza, que optimice la administracién de las relaciones con consumido-
res que conlleven a la construccién de nuevas oportunidades de ventas, centra-
lizar los datos de los clientes para un acceso facil y confiable en la coherencia
en la percepcion de la mayoria de los consumidores que relacionan un precio
alto con una mayor calidad, inversién segura y confiable, incluso la conserva-
cion del ambiente en un entorno confiable del mercado.

Los negocios que quieran tener éxito comercial, lo primero que deben generar
en el entorno del mercadeo es la vinculacién de la estrategia de confianza que
se revela como uno de los intangibles mds apreciados del mundo del marketing,
para las empresas que demandan estrategias de comunicacién mas especificas y
complejas, como es tener la confianza de parte de los consumidores potenciales. La
necesidad de profundizar mas desde distintas disciplinas el concepto de confianza
y su relacion con el de reputacion dentro del entorno comercial, se puede adecuar
a una medicién de ambas y mejorar las estrategias de comunicacion que conlleven
a cumplir los objetivos establecidos dentro de las estrategias de confianza.

5.4. Estrategia de Posicionamiento

Desde un principio, las estrategias de posicionamiento de los empresarios
artesanales de la etnia wayuu, con el trascurrir del tiempo han demostrado que
la mayoria no estd utilizando estrategias que mejoren los procesos comerciales
y productivos. Con estas condiciones por falta de conocimiento, no tienen un
posicionamiento de sus productos adecuado, con el trascurrir del tiempo el
interés con respecto a perfeccionar la eficacia de obtener una vida diferente de
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las personas, fue cobrando mayor importancia dentro de los empresarios arte-
sanales, esto nos permite realizar un analisis de la situacién del mercado arte-
sanal en el Departamento de La Guajira y nos compromete a crear alternativas
que mejoren los procesos comerciales en las ventas, ayudando a incrementar
herramientas basicas en cada proceso de marketing, para tener una estrategia
de posicionamiento estable y factible financieramente.

Las estrategias de posicionamiento de Ayala (2013), afirman que el marke-
ting en la medida que fue evolucionando a través del tiempo, se ha convertido
cada vez mas en un instrumento de mucha importancia para las empresas que
quieren posicionarse en un mercado tan exigente en sus requerimientos bdsi-
cos. Para poder llegar a los consumidores de manera mds efectiva en cuanto
al interés de satisfacer sus necesidades y deseos a través del ofrecimiento de
productos de valor, se debe tener la estrategia de posicionamiento adecuado,
la cual debe ocupar un lugar en la mente del consumidor; por tal razén es ne-
cesario que los productos artesanales de la etnia wayuu sean de alta calidad y
que cumplan con los requisitos exigidos por parte del cliente potencial.

En el desarrollo corporativo de las compafiias artesanales para conseguir el po-
sicionamiento adecuado, Ortegén (2017) realiza un analisis donde el concepto de
estrategia de posicionamiento del producto debe definir el consumidor para poder
asumir una posicién dnica en la mente del publico, relacionada con un conjunto
muy especifico y diferenciador de las caracteristicas asociadas a la competitividad
del mercadeo, donde el posicionamiento es la forma en que una empresa quiere
que los clientes perciban, piensen y sientan de cerca su articulo nuevo, que lo pue-
den diferenciar en relevancia, capacidad de diferenciarse de la competencia y ser
valorado como producto de alta calidad, por sus diferentes disefios culturales que
muestran las variedades de las costumbres del Departamento de La Guajira.

Para Rodriguez, et al., (2016), la estrategia de posicionamiento puede otorgar
a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara dife-
renciarse del resto de su competencia y esto permite tener un control adecuado
a las necesidades del consumidor, se construye mediante la comunicacién activa
de unos atributos, beneficios o valores distintivos que tienen los productos ela-
borados por los artesanos de la etnia wayuu, los cuales podemos identificar por
la variedad de disefios sobre las costumbres del pueblo wayuu. Por tal razén, la
estrategia de posicionamiento de un producto es poder lograr sobresalir de la
competencia, donde la vinculacidon de ideas innovadoras permita generar dise-
flos que favorezcan obtener los beneficios de aceptacion por parte de los clientes.

El posicionamiento de un producto dentro del mercado no es facil y por tal
condicion es importante generar las estrategias necesarias que permitan mejorar
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los vinculos entre el cliente y el producto artesano de la etnia wayuu. Para Giraldo,
et al., (2017), la generacién de posicionamiento en el mercado es la de penetrar
directamente en la mente del consumidor mediante la comunicacién sobre los
beneficios que traen sus compras, estos enfoques fundamentales no son crear algo
nuevo y diferente, sino tener las herramientas adecuadas que sirvan como factores
de calidad percibida en sus productos, los cuales ayudan en la estrategia empresa-
rial de posicionamiento, puesto que permiten entender el quehacer del producto y
su utilidad actual o futura, permitiendo esa conexién en la mente del consumidor.

El desarrollo productivo de las empresas artesanales del Departamento de La
Guajira se basa en crear pocas estrategias de posicionamiento que les permita me-
jorar sus condiciones empresariales, las caracteristicas y atributos percibidos por
el mercado brinda informacion valiosa a las empresas del sector artesanal que les
facilita sus decisiones en actividades e inversiones en mercadeo, donde se puede
entender que el acompafiamiento técnico para el posicionamiento del producto es
un atributo percibido de forma positiva, que puede llevar a la vinculaciéon de ven-
tajas competitivas a la empresa que desee trabajarlo, comunicarlo y posicionarse
en el mercado meta; el uso adecuado de estas herramientas es sinénimo de éxito
dentro del desarrollo de la estrategia de posicionamiento.

5.5. Estrategia de Expansién

La estrategia de expansion que utilizan los comerciantes de los productos
artesanales de la etnia wayuu no es la indicada debido a que se limitan en
sus procesos de generar nuevos mercados. Es muy importante tener claro este
concepto, ya que es una estrategia que garantiza el desarrollo de los productos
y la busqueda de nuevos mercados, se basa en la ampliacién de los negocios
comerciales y por ende se debe realizar un analisis de la situacion y actuar para
poder tomar las decisiones adecuadas que garanticen un mejor funcionamien-
to y aplicacion de estas estrategias de expansion que suponen una estrecha re-
lacion con las actividades actuales de los comerciantes artesanales de la regidn.

El propdsito de esta estrategia de expansion es generar participacion ma-
siva en el mercado competitivo para poder cumplir con las metas establecidas
y exclusivas que capten los mejores clientes del mercado, para poder tener un
éxito en el crecimiento comercial, donde se demuestren las herramientas com-
petitivas llenas de oportunidades ofrecidas por los productos que disponen y
los mercados que cubren las necesidades y deseos de sus consumidores finales.

Normalmente el desarrollo empresarial permite ir mejorado cada proceso en
que se tenga que vincular las estrategias de expansion. Paras Arango, Brisefo
y Delgado (2018), la diversificacién como medida de crecimiento empresarial
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es la mas importante que se ha originado en los ultimos afios, debido al feno-
meno de globalizacién, ha generado una mayor competencia en los mercados
en todos sus niveles. Por esta razdén, es importante que los artesanos vayan vin-
culando estrategias que garanticen el crecimiento y competitividad dentro del
mercado meta, estos a su vez han tomado acciones de reaccidn a este ambiente
competitivo, siendo una de estas el esparcimiento de sus mercados a través de
la diversificacion de la estrategia en expansion.

La estrategia de expansion en los procesos de comercializacion de los
productos artesanales de la etnia wayuu no son utilizadas por falta de cono-
cimiento, en este caso Becerra (2010) realiza un anadlisis de la situacion de
las herramientas que permiten llevar a las empresas a elegir su incursion en
mercados extranjeros y nacionales, con el objeto de incrementar el intercam-
bio para reducir su déficit comercial en las ventas y calidad de sus productos,
seguin las empresas del sector artesanal, estas reaccionan positivamente hacia
el comercio de expansidn cuando perciben cambios positivos que permitan de-
sarrollar actividades que favorezcan la vinculacién de nuevas herramientas, las
cuales deben crear un ambiente factible en su desarrollo empresarial.

Para poder determinar si una estrategia de expansiéon es indispensable
en el desarrollo comercial, encontramos a Olivares y Vaillant (2013), quie-
nes exponen las caracteristicas que se requieren para tener gran crecimiento
empresarial: disposicion para incurrir en costos de oportunidad, intensiones
estratégicas de expansiones enfocadas en mejorar los conocimientos beneficio-
sos y comerciales para poder encontrar los beneficios financieros que lleven al
éxito empresarial, con una reputacién en la calidad en productos y un disefio
Unico que garanticen exclusividad para encontrar estrategias de expansién de
mercado, que diferencien del resto de las empresas que permanecen en el mis-
mo entorno artesanal.

Desde otro punto de vista, es muy importante entender el entorno en que se
encuentran los empresarios artesanales del Departamento de La Guajira. Con
respecto a la estrategia de expansion, para Gonzalez y Atencio (2010) existen
unas estrategias de crecimiento que deben tener las empresas productoras de
productos artesanales, que se ven obligadas, en muchos casos, a crecer debido a
la presién del mercado potencial y al deseo de proteger el concepto de un buen
producto, diferente a los competidores, mediante a una estrategia de expansién
que permita la conjunciéon de ambos factores que estan definidos en la calidad
del disefio, los cuales representan las costumbres culturales de la regién, tenien-
do en cuenta que estos tipos de estrategias son las adecuadas, pues permiten
localizar puntos estratégicos de las diferentes dreas geogréficas o del entorno.
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Esta claro que dentro del éxito empresarial se deben realizar actividades de
mejoramiento de los procesos productivos y comerciales que lleven a las empre-
sas del sector artesanal a vincular estas estrategias de expansién con una serie
de acciones en las principales decisiones estratégicas implementadas para que las
organizaciones puedan cumplir sus metas estratégicas en el crecimiento dentro
de sectores competitivos, teniendo como punto de referencia el incremento de sus
ventas y productividad, esta diversificacién se dirige principalmente hacia la sos-
tenibilidad de posiciones contemplando el crecimiento en el sector, con el afdn de
obtener mayor cuota de mercado y un mejor nivel de rentabilidad. Por lo anterior,
estan obligados los artesanos de la etnia wayuu a mejorar sus condiciones como
empresarios para entrar a un entono mas competitivo dentro del mercado.

Tabla N° 6: Distribucién de frecuencia de los indicadores de la dimensién
estrategia de comunicacion

Estrategia | Estrategia | Estrategia | Estrategia | Estrategia

de lanza- de de de Posicio- de
ALTERNATIVAS |VALOR | iento | Visibilidad | Confianza | namiento Expansion

Fa |% Fa | % Fa |% Fa |% Fa [%
Siempre 5 13 152,09 | 16 |64,0% | 12 [48,0% | || | 44,0% | |1 |44,0%
Casi Siempre 4 9 |136,0% | 5 |20,0% | 6 [240% | II | 44,0% | 10 |40,0%
Algunas Veces 3 2 |80% |2 [80% |4 (160% |2 | 80% 4 |16,0%
Casi Nunca 2 | | 40% |2 |80% |2 |80% || | 40% 0 | 0,0%
Nunca | 0 | 0,0% 00% [ | | 40% | 0 | 0,0% 0 | 0,0%
TOTAL 25| 100% |25 | 1009% | 25 | 100% |25 | 100% | 25 | 100%
Promedio 4,4 4,4 4,0 4,3 4,3
Categoria indicador Muy Alto Muy Alto | Alto Muy Alto Muy Alto
Desviacién standard 0,79 0,94 1,15 0,78 0,72
Promedio de la dimensién 4,3 DesYlaC|or?,de la 0,1

dimensién

C.atego.rla dela Muy Alto
dimensién

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Para la estrategia de lanzamiento, se muestran los resultados originados por
las estrategias de lanzamiento en estas empresas artesanales que coinciden con
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la estabilidad comercial y competitividad dentro del mercado para que puedan
tener una competitividad.

De las 25 personas encuestadas, el 52% declaré que Siempre, el 36% res-
pondid Casi Siempre; mientras que el 8% dice Algunas Veces y Casi Nunca con
el 4%. Fue posible verificar una tendencia positiva que incluyé un promedio
acumulado del 88%, lo que lo colocé en una posicién favorable dentro del em-
presario y la poblacién encuestada entre las opciones de respuesta Siempre y
Casi Siempre; sin embargo, en promedio, el 8% de la poblacién encuestada se
encontraba en una posicién no especifica, ya que no estaban en una tendencia
positiva ni negativa porque se apoyaban en la opciéon de respuesta Algunas
Veces, y en la parte negativa, el 4% Casi Nunca.

Se obtuvo un promedio de 4.4 con la categoria de indicador Muy Alta, con
una desviacidén estdndar de 0.79, lo que indica que los datos son mds homogé-
neos y que estan cerca de la media aritmética; donde, en principio, se evalian
los factores de la estrategia comercial y la competitividad, lo que permite altos
niveles de competencia de las empresas publicas o privadas desde un punto de
vista artesanal.

En la estrategia de visibilidad, se aprecian mejoras en los productos genera-
dos en las empresas segun las necesidades del cliente con la aplicacién de una
buena estrategia de visibilidad para mejorar la competitividad; un 64% con
Siempre, el 20% Casi Siempre, un 8% cree Algunas Veces. Asimismo, el 8%
manifiesta Casi Nunca cuentan con la estrategia de visibilidad.

Puede comprender la importancia del promedio combinado de las opciones
de respuesta, que Siempre y Casi Siempre corresponde a un promedio del 84%
de la poblacién encuestada; establece una tendencia positiva para el indicador
de estrategia de visibilidad, que representa el maximo interés en mejorar su com-
petitividad en el mercado. A su vez, se visualiza que el 8% estaba por debajo
del parametro de que permanecian en una posicién impredecible bajo la opcién
de respuesta Algunas Veces, mientras que, por otro lado, el 8% de la poblacién
encuestada se inclin6 hacia una tendencia negativa con la posibilidad de que las
respuestas Casi Nunca generen pocas expectativas de mejoras comerciales.

Continuando con el andlisis estadistico de la media, en el indicador de
estrategia de visibilidad con el valor medio 4.4 con la categoria de indicador
Muy alta, con una desviacion estdndar de 0.94, indica que los datos son mds
homogéneos y cercanos a la media aritmética; para demostrar que dentro de
las empresas se crea un entorno adecuado para las necesidades del entorno
competitivo del artesano.
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Correspondiente en la estrategia de confianza, se evidencia la incorpora-
cién de estrategias que garanticen la vinculaciéon de nuevas herramientas de
trabajo para mejorar los procesos productivos de los artesanos; el 48% de los
encuestados consideran que Siempre, un 24% respondid que Casi Siempre, el
16% manifiesta que Algunas Veces, para Casi Nunca un 8% y para Nunca un
4%. Hubo una tendencia positiva en promedio combinado del 72% de los en-
cuestados, con los parametros de respuesta Siempre y Casi Siempre con base
al indicador estrategia de confianza, mientras que el 16% de la poblacién en-
cuestada no fijé una posicion firme, ya que se inclinaron por la alternativa de
respuesta Algunas Veces y para la parte negativa se mantuvo en el 12% con el
Casi Nunca y Nunca.

La estrategia de confianza corresponde a la incorporacién de una estrategia
que garantiza el acoplamiento de nuevas herramientas de trabajo para mejorar
los procesos de produccién de los artesanos; El 48% de los encuestados cree
que Siempre, el 24% respondié que Casi Siempre, el 16% afirma que Algunas
Veces, Casi Nunca el 8% y Nunca el 4%. Hubo una tendencia positiva en el
promedio combinado del 72% de los encuestados, con parametros de respues-
ta Siempre y Casi Siempre basados en el indicador de estrategia de confianza,
mientras que el 16% de la poblacién encuestada no establecié una posicién
fija porque eran propensos a la opcién de respuesta Algunas Veces y para €l la
parte negativa fue del 12% con Casi Nunca y Nunca.

Para continuar con el analisis de datos, avanzaremos en esta etapa de la
investigacion con el promedio obtenido por el indicador de estrategia de con-
fianza, con un promedio de 4.0 con la categoria Muy Alta, con una desviacién
estdndar de 1.15, lo que indica que los datos son mas homogéneos que cerca
de la media aritmética; generar un analisis de las estrategias utilizadas como
factores de competitividad, que permiten altos niveles de competencia por par-
te de las empresas artesanales.

Al posicionarse, la empresa realiza cambios en la estrategia de posiciona-
miento para mejorar los procesos artesanales. El 44% dice Siempre, el 44%
dice Casi Siempre, de la misma manera que el 8% Algunas Veces lo expresa;
mientras que el 4% afirma que Casi Nunca. Para el andlisis promedio combi-
nado, el 88% de las opciones de respuesta fueron Siempre y Casi Siempre, se
posiciono en una tendencia positiva, mientras que el 8% se mantuvo en una
posicion inestable, diciendo que esto solo sucedié Algunas Veces. Entonces se
puede decir que el 4% que corresponde a una tendencia negativa en el prome-
dio combinado para las opciones de respuesta Casi Nunca.
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Dentro del andlisis estadistico de la media del indicador de estrategia de
posicionamiento con la media de 4.3 con la categoria Alta, con una desviacién
estdndar de 1.78, indica que la informacion estd dispersa, lo que estd mds le-
jos de la media aritmética, donde en principio los factores de competitividad
posicional y se evaluardn las piezas técnicas utilizadas por las empresas arte-
sanales.

La estrategia de expansion, las empresas disponen de un mejoramiento en
los disefios del producto con las estrategias de expansidn para satisfacer a sus
clientes. El 44% manifiesta que Siempre, un 40% dice que Casi Siempre; mien-
tras que un 16% considera que Algunas Veces son utilizadas estas herramientas
béasicas en el desarrollo empresarial. Hubo una tendencia positiva del 84%
resultado del promedio combinado para las alternativas de respuesta Siempre
y Casi Siempre, a su vez un 16% de los encuestados opt6 por la alternativa de
respuesta Algunas Veces lo cual los mantuvo en una posicidn inestable, con
el promedio de 4,3 con la categoria Muy Alto, con una desviacién standard
de 0,72 nos indica que los datos son mds homogéneos que estdn cerca de la
media aritmética; este pertenece a la dimension estrategia de comercializacién
(Sierra, et al., 2019).

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de la dimen-
sion es de 4,3, que al compararla con el baremo de medicion, estd en categoria
Alta y una desviacién standard de la dimension de 0,1 que nos indica que los
datos son mas homogéneos que estan cerca de la media aritmética (Sierra, et
al., 2019); esto indica que segtn la percepcion de las organizaciones artesana-
les del Departamento, la estrategia de lanzamiento, estrategia de visibilidad,
estrategia de confianza, estrategia de posicionamiento y la estrategia de ex-
pansion, son un factor relevante, en la aplicacion de la competitividad de las
empresas artesanales para poder competir en un mercado cada vez mas com-
petitivo y exigente en sus productos.
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Carfturo VI

INNOVACION

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

6. Innovacion

El tema de innovacién es cuando nos referimos a obtener grandes retos
comerciales dentro de un mercado muy competitivo. Para los procesos de ela-
boracién, los artesanos de la etnia wayuu utilizan muchas herramientas tradi-
cionales que son representativas de las costumbres culturales de la region, para
el desarrollo y lanzamiento de sus productos se adicionan nuevas estrategias
que puedan llenar las expectativas del cliente, que son cada vez mas altas y la
feroz competencia que existe dentro del mercado con la vinculacién de nuevas
tecnologias innovadoras. La diferencia que tienen los articulos elaborados en
el Departamento de La Guajira con los competidores es la utilizacién de la ma-
teria prima tradicional de la region, por tal razén es muy importante generar
las herramientas necesarias para que estos empresarios puedan realizar las
inversiones innovadoras adecuadas para aumentar la capacitad de produccidn.
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Cada empresa que quiera permanecer dentro del entorno competitivo debe
estar siempre a un nivel innovador que mejore sus procesos productivos y co-
merciales. Para Giraldo, et al., (2017), la innovacidn tiene un papel importante
para el tejido empresarial y el entorno, tanto de los negocios como del marke-
ting, que realizan una serie de dinamicas de capacitaciones a sus empleados
con el objetivo de crear nuevas alternativas de crecimiento empresarial para
poder ampliar sus ofertas mediante el uso adecuado de los procesos innova-
dores en sus productos artesanales de la etnia wayuu, estas actividades no
quieren decir inventar nuevos articulos, sino crear una mejoria en los disefios
y calidad, los cuales deben de ir acorde a los requerimientos de sus clientes.

Afirman Moreno y Garcia (2014) que la influencia del consumidor y del en-
torno en la innovacion es una forma de entrar a competir bajo unas condiciones
innovadoras que deben tener las empresas para entrar al mundo competitivo de
los negocios artesanales, por esta razon, es muy interesante que los empresarios
de la etnia wayuu tengan las posibilidades econdmicas y una actitud positiva
frente a nuevos conocimientos, que les permita obtener las herramientas adecua-
das para su desarrollo empresarial. Las organizaciones requieren de decisiones y
acciones que sean determinantes para su bienestar financiero, que generen una
evaluacién basada en capacidades que aborden el tema de la innovacion desde
una perspectiva de la realidad especifica de la empresa, se requiere el esfuerzo
hacia la competitividad empresarial basada en la innovacién.

Desde el entorno en que se encuentran los negocios artesanales de la etnia
wayuu, podemos observar a que muchos de estos les sobra creatividad, pero
por no tener las herramientas adecuadas pierden las oportunidades comer-
ciales y productivas del mercado. Sobre el entorno innovador y emprendedor
en que hoy se desarrollan los empresarios artesanales del Departamento, se
genera la necesidad de modelos de innovacién que mejoren sus condiciones
de disefios y calidad, teniendo una flexibilidad en la presentaciéon de nuevos
productos, que les permita responder a las oportunidades y necesidades del
mercado nacional e internacional; como se ha mencionado en repetidas oca-
siones, estos productos tienen una ventajas sobre sus competidores, debido a
que son exclusivos por su material, disefio y color, elaborados en su totalidad a
mano y representan las costumbres culturales de la region.

6.1. Innovacién comercial

Los empresarios artesanales del Departamento de La Guajira presentan mu-
chos conflictos en sus procesos innovadores por la falta de conocimiento, pero
hoy tenemos la posibilidad de mejorar esos errores con la aplicacion de estas
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herramientas, ya que cada dia el mundo del mercadeo les exige que deben
actualizarse en los temas relacionados con los procesos innovadores, por ello,
la necesidad de la innovacidon comercial aparece como resultado del cambio
de sus procesos productivos y comerciales, debido a las diversas variables del
marketing que exigen nuevos sistemas de promocion, nuevos disefios y mejo-
ramiento de la calidad, esto lleva a que muchos empresarios deban ir evolucio-
nando en sus aspectos de mercadeo para ampliar nuevas ideas e inventos que
fortalezcan sus articulos.

La innovacién comercial propone aumentar las capacidades comerciales
para poder corresponder a las exigencias del consumidor, proporcionandole
en todo momento un acceso agil a la informacién requerida del cliente, permi-
tiendo tener claros los procesos innovadores que se necesitan, por esta razon,
los empresarios artesanales de la etnia wayuu se deben vincular con estas es-
trategias de innovacion comercial para facilitar un mejoramiento en sus ventas
y produccion, debido a que en definitiva, es la diferenciacion comercial lo que
puede marcar la capacidad de supervivencia de una compafiia artesanal en un
medio tan exigente y competitivo en el mercado.

Cada negocio que quiera permanecer en un mercado competitivo, debe
estar siempre actualizado en los procesos innovadores. Para Simonato (2018),
la innovacién comercial es un proceso que genera nuevas ideas, productos,
estrategias comerciales y competitivas, herramientas que ayudan a crear nue-
vas ideas innovadoras en la produccion de articulos que satisfagan las necesi-
dades del mercado, ya que no ser innovador pesa como un fenémeno moral,
tanto en el prestigio social de las empresas como en el estatus reflejado por
las personas, por estas condiciones en el ambito empresarial las innovaciones
comerciales siguen siendo las mismas de hace muchos afios atrds, Aunque con
las nuevas tecnologias se hace un mejor aprovechamiento de los nuevos desa-
rrollos en la gestion comercial.

En tanto lo que se refiere a la innovacion, Quiroga, Hernandez, Torrent
y Ramirez (2014) afirman que las innovaciones comerciales son actividades
sociales y empresariales, que conllevan una valoraciéon moral y un proceso
intelectual, surgiendo de manera paralela la ética y la responsabilidad de un
mercado en el que se deben atender las necesidades del entorno artesanal.
Esto aplica para los empresarios de las artesanias de la etnia wayuu, que en la
actualidad buscan fortalecer sus herramientas comerciales en los procesos de
ventas y produccién, que les permita entrar a competir de una forma adecuada
a las exigencias del mercado, teniendo una disciplina sistemdtica que va de la
mano con la innovacién y forma parte de las actividades gerenciales.
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De acuerdo al concepto de Avendafio (2012), las empresas al innovar su es-
trategia comercial no solo introducen al mercado un producto, sino que crean
una idea de mejoramiento que les ofrece una alternativa llamativa e interesan-
te para la satisfaccién de las necesidades de los clientes, quienes encuentran
en el mercado una gran variedad de ofertas y se convierten en agentes que
exigen cambios, piden transformaciones que lleven siempre algo innovador.
Hoy en dia, en los negocios de la artesania de los indigenas wayuu, se presenta
que muchos se han quedado resegados en sus procesos de mejoramiento de
comercializacién por falta de oportunidades de inversién y esperan tener las
iniciativas de crecer como empresa innovadora del comercio artesanal de la
region a nivel nacional e internacional.

Consiguientemente, las demas estrategias del mercado globalizado de los
productos artesanales de la etnia wayuu cuentan con aceptacion dentro de un
grupo considerable del segmento, factor que permite obtener los beneficios
deseados en las ventas de productos artesanales de la regién. La innovacion co-
mercial se ha convertido en herramienta clave para encontrar el éxito empresa-
rial durante la dltima década del comercio artesanal wayuu, hacer un esfuerzo
por innovar en cada area de trabajo, lleva a tener resultados aceptables para el
mejoramiento competitivo de las empresas de este entorno.

Siguiendo con la idea anterior, para Zuiliga, Toro y Quesada (2018), las
herramientas que proporcionan las técnicas de innovacién comercial, permiten
tener creatividad innovadora en cada drea de trabajo, siendo motores indispen-
sables que conducen a diferentes objetivos en el desarrollo empresarial, como
es el caso del sector artesanal de la etnia wayuu, que se encarga de la elabora-
cién de productos artesanales que representan las costumbres y representacién
de la cultura de la poblacién indigena del Departamento de La Guajira, los cual
podemos calificar como aspecto de marcada relevancia en lo comercial, organi-
zacional, competitivo y productivo, debido a que su implementacion ayuda a la
cristalizacidn de iniciativas direccionadas a gestionar innovaciones que lleven
a fortalecer sus negocios en los mercados nacionales e internacionales.

Tomando lo mencionado anteriormente, podemos concluir que las innova-
ciones comerciales son las encargadas de analizar, disefiar e implementar fun-
cionalidades innovadoras en los productos artesanales que quieran entrar a un
mercado competitivo, entendiendo que las herramientas innovadoras deben
de ir de la mano del talento empresarial, y para ello, una buena formacién en
nuevas tecnologias es de vital importancia para mantenerse siempre actualiza-
dos y poder cumplir las demandas y exigencias de sus clientes, en lo que tiene
que ver con el mejoramiento de sus disefios, costos y calidad de los productos
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artesanales de la etnia wayuu, sin perder sus referencias de imagenes, repre-
sentativas de las costumbres y la cultura regional.

6.2. Innovacién productiva

La innovacién productiva dentro de las organizaciones se ha convertido en
el mayor medio de transcendencia para mejorar las posibilidades de supervi-
vencia de los empresarios artesanales de la etnia wayuu, que ven como una
posibilidad de mejorar sus procesos productivos y comerciales por medio de
estas herramientas que habilitan significativamente el uso de los recursos en
la inversién productiva, que se debe enfocar en resolver e incluso trascender la
paradoja de crear alternativas que lleven a cumplir los objetivos de una mane-
ra segura y confiable a las organizaciones del sector artesanal de la region. La
innovacién productiva es un estado mental completamente nuevo que se debe
enfocar en el desarrollo empresarial, que percibe las restricciones de recursos
no como una debilidad sino como una oportunidad de crecimiento dentro del
mercado.

Desde varios puntos de vista, el desarrollo empresarial se basa en la vincula-
cion de herramientas que permitan obtener los beneficios ofrecidos en la inno-
vacién productiva al sector artesanal de los grupos de empresarios de la etnia
wayuu del Departamento de La Guajira, desde diversas perspectivas tedricas,
identificando cada area en que se deben incrementar los vinculos entre los pro-
cesos que acopia las necesidades, a partir de las alternativas de mejoramiento
comercial y productivo. El cardcter interactivo del proceso innovador en cada
area de produccidn les exige una intervencién financiera y un capital humano
adecuado para el cumplimiento de los deseos de sus consumidores potenciales.

De esta manera, desde el punto de vista de Giraldo, et al., (2017), los mo-
delos empresariales que se utilizan en los procesos de comercializacion de los
productos artesanales de la etnia wayuu deben vincular la innovacion produc-
tiva y las estrategias que sean necesarias para el mejoramiento continuo. Esto
es importante dentro del entorno artesanal, asi el producto innovador puede
llegar a manos del consumidor de una forma adecuada, sin perder sus caracte-
risticas tradicionales que representan las costumbres y cultura de los indigenas
de la region.

Sin embargo, las empresas pueden disponer de muchas estrategias que
garanticen la estabilidad comercial y productiva, aun asi, los negocios de ar-
tesanias, en el proceso de innovacion de sus productos, no deberian perder la
autonomia cultural de la regidn a la que pertenecen. Para Jorddn (2011), las
empresas pueden hacer numerosos cambios en sus métodos de trabajo, en el

91!



José Gregorio Sierra LLorente, Isidro Bueno Giraldo, Boris Sandy Romero Mora

uso de los factores de la produccién y en sus tipos de productos para mejorar
su productividad y su rendimiento comercial, por lo que existe una tendencia
de mantener sus costumbres representativas, con disefios exclusivos y con una
calidad de sus productos artesanales.

En el desarrollo productivo de los empresarios artesanos del Departamen-
to de La Guajira, se tiende a demostrar poco interés en estas estrategias, que
solo buscan mantener un equilibrio comercial y productivo en un mercado tan
exigente y competitivo. Para Quiroga, et al., (2014) la innovacién productiva
puede desarrollar multiples métodos de trabajo y utilizar factores que mejoren
su funcionamiento comercial, que se pueden dar durante la ejecucion de activi-
dades empiricas programadas a través del uso persistente de las innovaciones
productivas que ayuden a fomentar la innovacién a nivel personal y empresa-
rial para facilitar los sistemas de gestion innovadora en cada una de sus areas
administrativas, logrando un alto nivel de competitividad en los actuales pro-
cesos de globalizacidn.

Desde el punto de vista empresarial, una adaptacién de la innovacién pro-
ductiva es herramienta clave para el cumplimiento de los objetivos, por esta
razon, la innovacién tropieza con tantos obstdculos y tantas resistencias que
generan caos administrativos y financieros en el desarrollo de estas estrategias,
llevando a la innovacion de productos a considerarse un factor determinante
para el crecimiento de las empresas artesanales. Por un lado, algunos especia-
listas del tema realizan un andlisis del sector artesanal, debido a que muchos
se encuentran obligados a no utilizar estos medios tecnoldgicos por falta de
inversién y conocimiento del tema, generando dificultades en sus procesos co-
merciales y productivos.

Dentro del desarrollo de la investigacion, encontramos que muchos empre-
sarios como independientes y en forma grupal, presentan un nivel educativo
muy bajo. Las organizaciones que se dedican a la elaboracion y comercializa-
cién de productos artesanales de la etnia wayuu en el Departamento de La
Guajira, también presentan estas dificultades, no tienen un nivel de estudios
de secundaria, generando asi muchas dificultades en el desarrollo emprende-
dor al momento de recibir capacitaciones que tienen que ver con los procesos
innovadores.

Desde el punto de vista estadistico, tenemos la oportunidad de medir el
nivel académico de las personas que trabajan en las empresas artesanales del
Departamento de La Guajira, podemos analizar la situacién actual en que se
encuentran: las personas que llegaron a estudiar hasta la primaria son un por-
centaje del 52%, aquellos que alcanzaron a llegar a secundaria son el 12%, el
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total de las personas que realizaron cursos técnicos el 4%, al nivel profesional
llegé el 4% y en el caso que nunca han asistido a clase tenemos el 28%. Si ana-
lizamos bien vamos a encontrar una condicién negativa con base al nivel edu-
cativo que tiene el personal que elabora y comercializa los productos artesanos
wayuu, sin dejar de lado que muchos de ellos tienen conocimientos y destrezas
en dicho trabajo, por ensefianzas familiares.

Tabla N°7: Nivel educativo

Nivel educativo Unidad Porcentaje %
Primaria 13 52
Secundaria 3 12
Técnico | 4
Profesional | 4
Ninguno 7 28
Total 25 100%

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Figura N° 3. El nivel educativo

Nivel educativo

8 Primaria
= Secundaria
u Técnico
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Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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Capfruro VII

TIPOS DE INNOVACION

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

7. Tipos de innovacién

En la actualidad empresarial, las organizaciones que elaboran los produc-
tos artesanales de la etnia wayuu, cuentan con un nivel de conocimiento muy
débil en referencia a los tipos de innovacién que se utilizan en cada proceso de
elaboraciéon y comercializacion. El creciente énfasis en esta vision ha llevado a
que muchas empresas del sector artesanal se queden resegadas en sus procesos
innovadores y no les permitan tener una competitividad adecuada, teniendo
que implementar politicas que involucran poca atencidén en sus procesos pro-
ductivos, los cuales son clasificados en baja y media tecnologia innovadora
por muchos expertos. Pero no solo se trata de innovar sino de mantener su
tradiciéon, lo que los identifica con sus variados colores, representativos de las
costumbres y cultura de la region.

Los tipos de innovacién son las herramientas adecuadas que se deben utili-
zar para optimizar los métodos productivos y comerciales de las empresas que
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se dedican a la elaboracién y al comercio de articulos artesanales, representa-
tivos de una zona indigena de la region. La asociacién de la innovacion en sus
diferentes tipos se convierte en una actividad relacionada con la creatividad,
que puede ser importante para que se dé el proceso de innovacién en cada drea
productiva, que permita obtener los beneficios deseados dentro del entorno
comercial y competitivo.

Identificar qué tipos de innovacion se pueden trabajar para el mejoramien-
to continuo en cada area de trabajo de las organizaciones artesanales, puede
permitir encontrar las mejores herramientas que lleven a tener el éxito desea-
do. En este orden de ideas, para Yrigoyen (2013), la innovacién es un factor
clave para el desarrollo de nuevos productos; sin embargo, las empresas pue-
den y deben innovar en muchas otras dreas para desarrollar habilidades que
les permita comprender mejor las necesidades de sus clientes y capturar una
adecuada porcion de mercado, bajo las mejores condiciones posibles, sin dejar
de lado los tipos de innovacion, como son: innovaciones de producto, proceso,
mercadotecnia y mercado.

Sin relegar el nivel de importancia que presentan estos tipos de innovacién,
Jordan (2011) analiza la innovaciéon como el motor del desarrollo econémico
y distingue varios tipos de innovacion: productos, proceso, organizacional y
marketing, segtn él esta clasificacion difiere de incluir diferentes cambios en
las actividades de las empresas que solo deben de buscar mantener su estilo
y sus disefios pero con la vinculacién de procesos innovadores que los lleven
a mantenerse en la cima del éxito empresarial. Desde el entorno del artesano
productor wayuu, se pueden identificar las dificultades presentadas durante
estos procesos de vinculacién por falta de conocimiento y capital financiero.

Segun Quiroga (2014), los tipos de innovacion, de acuerdo con la forma de
organizar sus actividades comerciales, se deben ir vinculando para no entorpe-
cer el desarrollo productivo durante la adquisicién de estos tipos tecnoldgicos,
con la introduccion de un bien nuevo o mejorado; con la implementacién de un
nuevo o mejorado método de produccién; con métodos nuevos de comercia-
lizacion y nuevas practicas de negocio. Todas estas actividades empresariales
que nos muestran, son herramientas que se deben seguir para implementar el
desarrollo innovador en cada empresa artesanal de la etnia wayuu que quiera
convertirse en una empresa competidora del mercado globalizado, sin dejar de
lado sus atractivos culturales y costumbres de la region.

Para muchos empresarios, hablar de los tipos de innovacién en sus em-
presas es algo no comun, debido a que muchos se abstienen de vincular estas
estrategias por falta de conocimiento y de recursos financieros, pero Giraldo, et
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al., (2017) analizan los tipos de innovacién de los modelos empresariales que
se presentan hoy en dia dentro del entorno del mercadeo, donde los procesos
productivo y comerciales que utilizan no son las adecuados para la exigencia
del entorno empresarial. Las herramientas que se utilizan en el desarrollo pro-
ductivo son importantes para que el producto innovador llegue a manos del
consumidor potencial, sin tener un grado de dificultad en la comercializacién
de dicho producto, como es el caso de los empresarios wayuu, que buscan las
alternativas de comercializar sus articulos en los mercados nacionales e inter-
nacionales.

Teniendo claros los términos de garantia que nos permiten la vinculacién
de los tipos de innovacién en cada proceso de elaboracion de los productos
artesanales de la etnia wayuu, en conclusion, se puede observar que para la
comercializacion de nuevos articulos se requiere de la colaboraciéon de todas
las areas funcionales de la organizacién para mantener un esfuerzo innovador
continuo que garantice el desarrollo empresarial; en consecuencia, los tipos
de innovacién no se centran exclusivamente en las competencias tecnolégicas,
pues hay una serie de factores susceptibles de mejoras que son claves en el
éxito, en este caso, los artesanos wayuu pueden incrementar sus ventas con
la vinculacion de procesos innovadores sin dejar de lado sus disefios Unicos y
colores representativos de la cultura de la region.

7.1. Innovacién en productos artesanos

El proposito de este trabajo es encontrar los factores que permitan tener
innovacién de productos artesanales que mejoren los procesos de comerciali-
zacion, con unos cambios estructurales, adecuando los disefios a las exigencias
del consumidor, que ayuden a tomar decisiones en mercados globalizados, exi-
gentes, frente a innovaciones numerosas de sus articulos, para acelerar la fre-
cuencia del mejoramiento continuo. Por estas razones, es importante vincular
las organizaciones artesanales de la etnia wayuu, para que se concienticen del
grado de importancia que tienen las herramientas de tecnologias innovadoras
en sus procesos de produccién artesanal, para lograr un posible modelo causal
de innovacién de producto que incluye factores de diferenciacion, conocimien-
to en el manejo del negocio por el artesano para mejorar su competitividad.

Para que un producto sea innovador, no es necesario un cambio extremo de
su disefio y calidad, basta con hacerle unos valores agregados al producto fi-
nal, por ello, Giraldo, et al., (2017) determinan que los factores de innovaciéon
de producto que el consumidor valora como estrategias de posicionamiento
y desarrollo de mercados, es aquel que realiza cambios de acuerdo a las ne-
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cesidades del entorno. Para la innovacion del producto, es mejor evaluar las
condiciones estratégicas del mercado, puesto que es este uno de los grandes
retos evidenciados en los hallazgos del comportamiento del cliente a la hora de
realizar sus compras, por estas razones, es de suma importancia que los arte-
sanos de la etnia wayuu puedan realizar cambios significativos en sus articulos
sin perder su esencia culturales.

Continuamos con Hernandez, Dominguez y Caballero (2007), quienes rea-
lizan un analisis de la innovacion de productos artesanales, hacen referencia
al proceso completo, desde el uso de la creatividad, investigacién y generaciéon
de nuevas ideas, los cuales se convierten en factores claves en el éxito empre-
sarial. Entonces se puede considerar un concepto suficientemente amplio para
encontrar factores de innovacién de productos que se aplican en artesania,
como es la vinculacién de estrategias que garanticen la entrada y aceptacion
de sus productos al mercado globalizado que tenemos hoy en dia, el descubri-
miento de nuevas ideas innovadoras pueden sostener las ventajas competitivas
que permitan el rendimiento creativo individual a niveles altos para garantizar
un crecimiento comercial y financiero.

Seguimos nuevamente con Hernandez, et al., (2007), donde podemos
analizar el comportamiento que tiene la innovacién de productos dentro del
mercado globalizado, el papel de las redes de innovacién en el desarrollo de
productos nuevos se centra en la estrategia tecnoldgica para el crecimiento
de nuevas ideas de negocios, sin perder la autonomia de sus disefios y cul-
tura representativas de la region, ni dejar de lado la situaciones complejas
que viven en la actualidad los empresarios de los grupos indigenas wayuu.
Los factores que afectan el desarrollo de su vinculacién con las innovaciones
productivas de un nuevo producto son la poca competencia tecnoldgica, el
entorno financiero y falta de oportunidad de inversidn por parte de entidades
publicas y privadas.

Las empresas del sector artesanal del Departamento de La Guajira presentan
dificultades en los avances tecnoldgicos por falta de conocimiento y de capital
financiero. Para Correa y Gonzdlez (2017, la innovaciéon de productos tiene
un papel importante en el desempefio de los talleres artesanales, los cuales
analizan los factores internos y externos de la innovacion que son empleados
por los artesanos que encontraron una alternativa de desarrollo empresarial
con estas vinculaciones de nuevas herramientas, que les permitan establecerse
dentro del mercado competitivo y de tener la oportunidad de satisfacer los va-
riados gustos de los consumidores, estableciendo mecanismos para diferenciar
su producto de los demds competidores del mercado.
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Para tener una idea clara sobre lo que es una innovacién de producto ar-
tesanal, se deben crear estrategias con factores claves que puedan conservar
las costumbres y cultura de los indigenas wayuu, ya que se deben adquirir
nuevos conocimientos que permitan generar el desarrollo del nuevo producto,
para esto es necesario crear las alianzas estratégicas como una forma de cola-
boracion tecnolégica con otras empresas artesanales que puedan fortalecer el
desarrollo del nuevo producto. La innovacidon de producto resulta ser la mas
importante de los factores que se deben vincular para producir ese tipo de
innovacion que llegaria en el momento adecuado, debido a que la zona se en-
cuentra categorizada dentro de los mejores sitios turistico del pafs.

7.2. Innovacién en proceso.

En el desarrollo comercial, de las empresas del sector artesanal de los
indigenas wayuu, podemos encontrar muchas variedades de actividades que
requieren innovar en sus procesos de elaboracion para poder implementar ac-
tualizaciones en los procesos de fabricacién, distribucién y comercializacion,
que permitan crecer como empresas competitivas del mercado. Las novedades
estan vinculadas con la produccion del producto artesano de la etnia wayuu,
realizan cambios en sus caracteristicas para vincular la innovacién de proceso,
con el objetivo de mejorar las condiciones laborares y técnicas, que buscan
transformar las nuevas tecnologias sin perder su autonomia cultural, sin perju-
dicar sus estilos y disefios representativos de la region.

Continuamos con un analisis realizado por Salazar, Moreno y Casas (2015),
sobre el impacto que genera una innovacidn de proceso. De acuerdo con la es-
tructura que presentan las empresas del sector artesanal, se deben realizar las
correcciones necesarias que garanticen el proceso de elaboracién de articulos
comerciales, para estos casos es de suma importancia tener herramientas que
faciliten el desarrollo de los objetivos tecnoldgicos alineados a la innovacion de
los procesos tradicionales de produccidn, sin embargo, atendiendo al proceso
de creacidn de competencia que debe acompafiar de estrategias competitivas
que nos permitan mantener los disefios tradicionales de nuestros artesanos
wayuu.

Para Hernandez, et al., (2007) existe una innovacion que se refiere al pro-
ceso completo, desde el uso de la creatividad, investigacién y generacién de
nuevas ideas, que permitan la viabilidad para evaluar su costo de produccion,
analizar los posibles riesgos que se presenten dentro del desarrollo de los pro-
cesos innovadores. La innovacion como proceso en las empresas artesanales de
la etnia wayuu, presentan dificultades en la vinculacién de nuevas estrategias

99 :



José Gregorio Sierra LLorente, Isidro Bueno Giraldo, Boris Sandy Romero Mora

que les facilite el cumplimiento de sus metas, es importante aclarar que en la
actualidad estos grupos de empresarios estdn pasando por un buen momento
de reconocimiento porque el Departamento de La Guajira esta categorizado
como uno de los mejores lugares turisticos por sus variedades culturares y
ecosistemas, estos efectos permiten tener mas afluencia de turistas nacionales
y extranjeros.

Se evidencia la importancia de contar con una innovacion de proceso que
vincule todas las dreas administrativas, comerciales y productivas, debido a
que nos facilitan los procesos dentro de cada empresa artesanal de los grupos
indigenas wayuu. Espejel, Rodriguez, Barrera y Ramirez (2018) determinan
que esto genera una fuerza motriz del desarrollo econdmico a la innovacién en
proceso, la misma que estd estrechamente comprometida con el desarrollo em-
presarial y que relaciona el comportamiento del empresario con la satisfaccién
de sus consumidores, teniendo capacidad e iniciativa para proponer y realizar
nuevas combinaciones de medios de produccién y gestionar innovaciones en
proceso, dentro de las organizaciones exitosas del mercado.

De la misma forma, encontramos a Sanchez, Rozga, Madrigal, Villavicencio
y Franco (2010), quienes realizan un analisis del comportamiento de la inno-
vacién en proceso de los empresarios artesanales de la etnia wayuu, donde
observamos los niveles de desarrollo diferenciados; ya que por una parte, se
identifican zonas de un gran dinamismo econémico basado en procesos de
innovacién y desarrollo tecnoldgico; mientras que por otra parte, se identifica
un resurgimiento de las formas artesanales de produccién, que garantizan el
desarrollo productivo y comercial, sin dejar los procesos auténomos que los
caracterizan como disefios inicos que representan sus culturas tradicionales
y con medios de produccion modestos, algunas de estas experiencias se han
constituido por medio de mecanismos o estrategias de desarrollo manuales que
utilizan la mano de obra local.

Desde varios puntos de vista, encontramos conceptos que nos permite entrar
en un analisis de la situacidn actual de los empresarios artesanales, donde se
muestran que tienen pocas oportunidades de crecimiento empresarial, por la
falta de conocimiento y de capital financiero, el mayor efecto sobre innova-
cién en el proceso se presenta cuando el duefio del negocio no cuenta con un
buen manejo, cuando existe una diferenciacién en su producto y proporciona
informacién acerca del proceso comercial y productivos. En cuanto al impacto
de la tecnologia, la cantidad de maquinas manuales no tiene efecto sobre la
innovacién, porque tiende a mantener lo tradicional que los representa como
productos dnicos del mercado artesanal.
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7.3. Innovacién organizacional

La implementacién de nuevos métodos organizacionales en las empresas
artesanales de la regidon que buscan mantenerse dentro de un horizonte ade-
cuado y competitivo del mercado, les exige tener una innovacién organizacio-
nal que garantice el éxito empresarial, donde pueden encontrar herramientas
innovadoras para realizar los procesos de mejoramiento continuo de todas las
areas administrativas y productivas del empresario artesanal del Departamen-
to de La Guajira. Se debe saber que las capacidades de innovar van cambiando
de acuerdo a los volumenes de cada negocio, debido a que los procesos innova-
dores exigen unos requerimientos de fisicos y financieros para poder entrar en
la competitividad del mercado, optimizar la productividad y reducir los gastos.

Al final, se logra establecer que los artesanos de la etnia wayuu puedan
dar la mayor importancia a la innovacién organizacional de la elaboracién
de sus productos, sobre la adquisicién de nuevos procesos organizaciona-
les que se consideran como herramientas de mejoramiento de métodos de
produccion que tecnoldgicamente permitan los cambios en los procesos de
aplicaciéon y combinacion de estilos de funcionamiento, todo esto se con-
vierte en técnicas, los empresarios deben de ir buscando nuevas alternati-
vas que lleven a mejorar cada drea de trabajo con las técnicas de adminis-
tracién avanzadas del mercadeo.

Es muy importante tener claro que la innovacion organizacional permite a
los artesanos de la etnia wayuu obtener nuevas herramientas de negocios, por
esta razén, para Alvarez y Bolafios (2010), la competencia global ha hecho que
los directivos de las organizaciones tomen decisiones relacionadas con proce-
sos de mejoramiento en sus areas funcionales, con la aplicaciéon de procesos
complejos que dejen a un lado la estrategia y concentren a la organizaciéon en
términos de mejoramiento competitivo, vinculando la innovacién organizacio-
nal, para poder enfocar las actividades del empresario artesanal en actividades
que generen desarrollo cambiante de procesos organizacionales que busquen
nuevas alternativas de crecimiento empresarial y competitivo dentro del mer-
cado.

La innovacion organizacional gestiona nuevas herramientas que garantizan
el desarrollo empresarial con la vinculacion de tecnologia, segin Afcha (2011),
existen unos factores relacionados con innovaciones de caracter organizacio-
nal, que hacen referencia a practicas innovadoras en la gestién de recursos
humanos, tales como: procesos de reingenieria, nivel de participacion de los
empleados en la toma de decisiones, equipos auto gestionados, esquemas de
retribucién basados en la participacion en el reparto de beneficios, formacién
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en el puesto de trabajo y uso de ordenadores que garanticen un buen funcio-
namiento a lo largo del tiempo en cada drea de trabajo. Bajo estas condiciones,
encontramos a muchos empresarios del sector artesanal con bastantes dificul-
tades de aplicacion de estrategias innovadoras por falta de conocimientos y
falta del capital humano.

Seguimos con Afcha (2011), quien realiza un andlisis de la mejora en la
disponibilidad de datos respecto a la medicién de las innovaciones no tecno-
légicas o socio tecnoldgicas, representa una oportunidad para avanzar en la
comprension de los patrones de adopcién de innovaciones organizacionales
seguidos por la empresa y sus efectos al ser combinadas con otro tipo de inno-
vaciones que garantice una relacién de consumidor y empresa de una forma
adecuada para el bienestar de ambos dentro del mercado, teniendo en cuenta
que las empresas artesanales de la etnia wayuu deben de ir mejorando sus
procesos de comercializacion para poder alcanzar los objetivos trazados para
alcanzar las ventajas competitivas.

Para poder concluir de manera exitosa el tema de innovacién organiza-
cional, debemos comprender que dentro del desarrollo empresarial se debe
comprender que toda empresa artesanal tiende a no cumplir con las reglas de
juego por falta de informacion, generando unas actividades de mal manejo
organizacional dentro de las empresas que durante la vinculacién pueden pre-
sentar inconvenientes de convivencia entre sus empleados, es muy importante
tener claro que el mecanismo de inclusién por excelencia del pueblo wayuu ha
sido el comercio, como medio de articulacion exitosa, el cual no ha generado
pérdida de las tradiciones ni de sus costumbres, han dado un gran salto en la
produccién de sus productos como la mochilas, chinchorros y cinturones, entre
otros.

7.4. Innovacién de marketing

En la implementacién de nuevos métodos de innovacién de marketing,
estos factores incluyen mejoras significativas en el disefio y figuras de un pro-
ducto, donde el costo varia segun los cambios que se realicen; por esta razon
es importante la vinculacion de esta herramienta innovadora, ya que puede
traer nuevas alternativas de crecimiento dentro de las empresas artesanales
de la etnia wayuu, debido a que la innovacién de marketing se caracteriza
por incorporar un sistema de comercializacién novedoso en la empresa, con el
objetivo de incrementar las ventas y la productividad, teniendo la posibilidad
de avanzar de forma comercial en sus negocios y posicionarse en lo mas com-
petitivo del mercado.

102



Estrategias comerciales e innovacion para los productos artesanales de la etnia wayuu :

Dentro del objetivo de vincular la innovaciéon de marketing en las empresas
artesanales de la etnia wayuu, se debe crear una gran conmocién en el mer-
cado para que puedan entrar en una fase de funcionamiento de sus areas con
las herramientas que se deben aplicar, con el fin de mejorar los procesos de
comercializacion y produccidn, estas acciones de vinculaciéon de los artesanos
permiten que ellos tengan la posibilidad de incrementar sus ventas e ingresos
por parte de una buena innovacién de marketing.

En el incremento de la comercializacion de los productos artesanos, para
que se cumplan estas condiciones, se deben de implementar estrategias que
realicen una innovacién de marketing, garantizando unas ventajas competiti-
vas dentro del mercado. Jordan (2011) afirma que las innovaciones de marke-
ting implican la puesta en préctica de nuevos métodos de comercializacién que
se deben incluir en los precios, publicidad, plaza y promocidn, es decir, en el
disefio y el envase de los productos, donde los métodos de asignacién de activi-
dades que busquen mejorar los procesos de mercadeo sobre el éxito de nuevos
productos y la rentabilidad, que puede estar limitada si existe una carencia en
la eficiencia en la funcién del marketing.

Para Mora, Baptista y Ledn (2008), en estos tipos de escenario, la innovacién
de marketing es una gestion que se deben aprovechar para encontrar las dimen-
siones adecuadas para evolucionar y mejorar su aplicacion de las actividades
empresariales que garanticen el desarrollo interno y externo del mercadeo co-
mercial, por medio de nuevas formas de pensamiento alternativo, las multiples
opciones que permiten a las empresas detectar oportunidades, diferenciarse y
posicionarse en un mercado cada vez mas turbulento, competitivo y complejo,
que garanticen el mejoramiento de sus procesos comerciales y productivos, estos
nuevos enfoques le brindan un amplio abanico de seleccién para cubrir de forma
eficiente, novedosa y creativa sus necesidades dentro del mercado competitivo.

En virtud de los favores que brinda una innovacién de marketing en las em-
presas artesanales de la etnia wayuu, se permite realizar un andlisis de los bene-
ficios que trae una vinculaciéon de dichas herramientas para su mejoramiento de
los procesos comerciales. Por tanto, para Giraldo, et al., (2017), la innovacién
de marketing cuenta con un papel importante para el tejido empresarial y el en-
torno, tanto de los negocios como del marketing, hace parte de las capacidades
dinamicas de las empresas de la regién y ellas permiten crear alternativas de
mejoramiento sin modificar su base de recursos intencionalmente, manteniendo
sus costumbres culturales y mejorando las expectativas de quienes utilizaran en
su propio beneficio esa innovacion, es decir, que los consumidores tendran una
variedad de productos artesanales con alta calidad de sus disefios.
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Para terminar de identificar los beneficios que trae la vinculacion de la innova-
cion de marketing dentro de los procesos de comercializacién de los productos ar-
tesanales en los indigenas wayuu, encontramos a Cruz, et al., (2012), que relacio-
nan la verdadera innovacion de marketing como factores claves en los aspectos del
negocio, mercado y consumidor, en el que se consideran aspectos fundamentales
de mercado, técnicos, financieros y factores relativos al negocio de los productos
artesanos wayuu, los cuales deben de realizar una serie de actividades que vincu-
lan estrategias comerciales que buscan alternativas de crecimiento empresarial,
para buscar siempre las condiciones de entrar a competir dentro del mercado.

Dentro de la conclusién y andlisis que nos deja la innovacién de marketing,
debemos de referirnos al desarrollo que esta nos deja, como es el caso de algunos
factores que son claves para el desarrollo empresarial, tal como es crear las nece-
sidades dentro de la mente del cliente, teniendo bien claro que no es solo salir a
innovar cualquier producto, sino tener las herramientas adecuadas que faciliten
un mejoramiento en sus disefios, que sean acordes a las necesidades y deseos de
los consumidores. Cuando se aborda la innovacion de marketing desde los aspec-
tos sociales y econdmicos, este busca el bienestar de las partes involucradas en el
proceso de intercambio de productos artesanales de la region.

Tabla N° 8: Distribucién de frecuencia de los indicadores de tipos de innovacién

Innovaciéon | Innovacion | Innovacién Innovacion
AN de

ALTERNATIVAS | VALOR | en producto | en proceso | organizacional marketing

Fa % Fa % Fa % Fa %
Siempre 5 8 |320% | 7| 280% | 5 | 2,00 | 5 | 20,0%
Casi Siempre 4 Il | 440% | 10| 40,0% | 9 | 36,0% | 7 | 28,0%
Algunas Veces 3 24,0% | 5| 200% | 6 | 240% | 5 | 20,0%
Casi Nunca 2 0,0% 2 8,0% 3 12,0% | 7 | 28,0%
Nunca I 0| 00% | I | 40% 2 8,0% I | 4,0%
TOTAL 25| 100% [25| 100% | 25 | 100% | 25| 100%
Promedio 4,1 3,8 3,5 3,3
Categoria indicador Alto Alto Alto Moderado
Desviacidon standard 0,74 1,06 1,17 1,19
Promedio de la dimensién 3,7 Desviacion de la dimensiéon 0,3
Categoria de la dimensién Alto

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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En estos tipos de innovacion, observamos en la tabla N° 5, que se evidencia
en lo referente a las innovaciones en productos, innovaciones en procesos, in-
novaciones organizacionales e innovaciones de marketing, que pueden facilitar
los procesos innovadores en las dreas productiva y comercial de las empresas
artesanales de la etnia wayuu.

De las 25 personas encuestadas, el 32% declar6é que Siempre, el 44% res-
pondid Casi Siempre; mientras que el 24% dice que Algunas Veces crea un
factor decisivo para el desarrollo de procesos innovadores y administrativos
dentro del indicador de innovacién del producto.

Para el analisis se pudo validar una tendencia positiva que abarcé en pro-
medio acumulado del 76% dejdndola en una categoria Muy Alta, de la pobla-
cion encuestada entre las opciones de respuesta Siempre y Casi Siempre; sin
embargo, un promedio del 24% de la poblacién encuestada que se ubicé en
una posiciéon que no es concreta, puesto que no se situdé ni en una tendencia
positiva ni en una tendencia negativa, pues se inclinaron bajo la alternativa de
respuesta Algunas Veces (Sierra, et al., 2019).

Para proseguir con el andlisis de los datos, se continuard en esta etapa de
la investigacion con la media o promedio arrojados por el indicador capital hu-
mano con el promedio de 4,1 con la categoria del indicador Muy Alta, con una
desviacién standard de 0,74 nos indica que los datos son mas homogéneos que
estan cerca de la media aritmética; donde en principio se evaluan los valores
obtenidos en las empresas artesanales del departamento, a fin de brindar una
mejor perspectiva para el andlisis final del indicador con respecto a la variable
innovacion (Sierra, et al., 2019).

Para innovacién en proceso, seguidamente, en lo concerniente a las afir-
maciones sobre si existe innovacién en proceso en relacién y compresion en el
area organizacional que promueven el mejoramiento de las relaciones inter-
nas; un 28% Siempre, el 40% Casi Siempre, un 20% Algunas Veces, asimismo,
el 8% Casi Nunca y con el negativo Nuca 4%.

Al analizar los resultados, se puede apreciar en el promedio combinado
para las opciones de respuesta Siempre y Casi Siempre correspondiente
en un promedio combinado de 68% de la poblacién encuestada, fija una
tendencia positiva para el indicador innovaciéon en proceso, (Sierra, et al.,
2019); que es valorado como parte de los activos de la compaiiia y los es-
fuerzos de los trabajadores, es reconocido por la compafiia para generar
estimulo para la colaboracion entre todos sus empleados, para ganar expe-
riencia y habilidades del personal.
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A su vez, se visualiza que un 20% estuvo bajo el parametro que se mantu-
vieron en una posicién impredecible bajo la opcién de respuesta Algunas Veces,
al tratarse de encuestados que deben tener un alto nivel de conocimiento en
el drea objeto de estudio, mientras que por otro lado, un 12% de la poblaciéon
encuestada se incliné a una tendencia negativa con la opciéon de respuesta
Nunca y Casi Nunca

A su vegz, se visualiza que el 20% estaba por debajo del parametro de que Algu-
nas Veces permanecian en una posicion impredecible durante la opcién de res-
puesta, porque son encuestados que deben tener un alto nivel de conocimiento
en el drea encuestada, mientras que, por otro lado, el 12% de la poblacién
encuestada se inclind contra una tendencia negativa con la oportunidad de
Nunca responder y Casi Nunca.

La media o promedio arrojados por el indicador, el conocimiento con el
promedio de 3.8 con la categoria del indicador Alto, con una desviacion stan-
dard de 1,6 nos indica que los datos, estan dispersos los cuales se alejan mads
de la media aritmética, para demostrar los valores evaluados en las empresas
artesanales del Departamento, a fin de brindar una mejor perspectiva para el
anadlisis final de la variable innovacién (Sierra, et al., 2019).

Para la innovacién organizacional, los resultados se dan en la Tabla N°5 para lle-
var a cabo sus respectivos andlisis y obtener una mejor comprension de la dimen-
sién, donde las empresas pueden seguir la innovacién organizacional apropiada
para obtener nuevas formas organizacionales y comercio; El 20% de los encues-
tados cree que Siempre, el 36% dice que Casi Siempre, el 24% dice que Algunas
Veces; mientras que el 12% afirmé que Casi Nunca y el 8% Nunca respondio.

De esta manera, se muestra que hubo una tendencia positiva en un prome-
dio combinado del 56% de los encuestados, con los pardmetros de respuesta
Siempre y Casi Siempre. Mientras que el 24% de la poblacién encuestada no
establecié una postura firme ya que Algunas Veces preferian la opcion de res-
puesta, y el 18% mostré una tendencia negativa en el promedio combinado de
las opciones de respuesta Casi Nunca y Nunca.

Continuado con el andlisis de los datos, en esta etapa de la investigacion,
el promedio obtenido por el indicador, innovacién organizacional, con el pro-
medio 3.5 con la categoria Alta, con una desviacién estdndar de 1.17, indica
que los datos se extienden, lo cual es mds largo, lejos de la media aritmética,
los valores obtenidos en las empresas artesanales generalmente se evalian
para proporcionar una mejor perspectiva para el analisis final en su variable
de innovacién.
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En innovacidn de marketing se obtienen los resultados para cada uno de los
articulos relacionados, con estudios que indican si cumple con el personal ideal
para manejar una nueva innovacion de marketing en sus procesos comerciales.
El 20% dice que Siempre, el 28% dice que Casi Siempre, de la misma manera,
el 20% Algunas Veces lo expresa; mientras que el 28% afirma que Casi Nunca
y el 4% Nunca dice.

Ademads, un 48% en promedio combinado de las opciones de respuesta
Siempre y Casi Siempre se posiciond en una tendencia positiva para el indica-
dor innovacién de marketing entre las empresas artesanales, sefialando que los
procesos de cooperacién con otras empresas en busqueda de resultados con-
juntos, mientras que un 20% se mantuvo en una posicién poco firme respon-
diendo que esto ocurria solo algunas veces. Consecuentemente se puede decir,
que el 32% correspondiente a una tendencia negativa en promedio combinado
para las opciones de respuesta Nunca y Casi Nunca, este valor llamé la aten-
cién ya que los encuestados no fijan una posicion concreta, tomando en cuenta
el nivel de innovacién de marketing (Sierra, et al., 2019).

Continuando con la interpretacion de la media o promedio dada por el in-
dicador, la cooperacién con la media 3.3 con la categoria moderada, con una
desviacién estdndar de 1.19, indica que los datos estdn dispersos, lo que esta
mas lejos de la media aritmética, a través de la cual se obtuvieron los resulta-
dos recibido en el departamento de empresas artesanales es evaluado.

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de la dimen-
sion es de 3.7, que al compararla con el baremo de medicién, estd en categoria
Alta, con una desviacion standard de la dimensién de 0,3 nos indica que los
datos son mas homogéneos que estan cerca de la media aritmética; esto indi-
ca que segun la percepcién de los empresarios artesanales del departamento
(Sierra, et al., 2019); donde la innovacién en producto, innovacién en proceso,
innovacion organizacional e innovacién de marketing, son factores relevantes
en la aplicacion de la innovacion en estas empresas del sector artesanal.
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Capfturo VIII

CADENA DE VALOR

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

8. Cadena de valor

En el siguiente capitulo, estudiaremos la cadena de valor que busca
generar ventajas competitivas dentro de los empresarios artesanales de la
etnia wayuu, este tema abarca las actividades como la cadena de suministro
y las redes de distribucién que se utilizan para poder hacer llegar los pro-
ductos artesanales de una forma segura y confiable, pero encontramos que
la globalizacién ha llevado a la creacion de las cadenas globales de valor,
es decir que debemos realizar actualizaciones que garanticen establecer
métodos competitivos con estrategias que ayuden a determinar la ventaja
competitiva de la empresa, como es el caso de los empresarios indigenas
wayuu, que estdn buscando las herramientas adecuadas que les garanticen
el funcionamiento de sus cadenas de valor.
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Con la cadena de valor se puede conseguir la implementacidon de un ana-
lisis interno y externo de las compaifiias para poder encontrar las actividades
estratégicas mas relevantes, a fin de entender como funcionan los procesos de
vinculacion de la cadena de valor en las empresas artesanales de los indigenas
wayuu, teniendo en cuenta que esta busca generar ventajas competitivas, de
las cuales se pueden aplicar a otras actividades como la cadena de suministro y
las redes de distribucién de los productos artesanales, para poder cumplir con
las necesidades del mercado.

Para Quintero y Sdnchez (2006), la cadena de valor de una organizacién son
procesos claves para poder identificar las principales actividades que crean un
valor para los clientes y las actividades de apoyo relacionadas con los procesos
de comercializacion y produccién de los empresarios artesanales del Departa-
mento de La Guajira, para que les permitan identificar los distintos costos en
que incurre una organizacion a través de las distintas actividades que confor-
man su proceso productivo, por lo que constituye un elemento indispensable
para determinar la estructura de sus costos de funcionamiento empresarial, ya
que en el desarrollo competitivo de sus productos artesanales se les presentard
detalles que tengan que valorar las cadenas de valores.

Seguimos con Quintero, et al., (2006), quienes tienen otro punto de vista
(estratégico igualmente), afirman que la cadena de valor de una compaiiia y la
forma en la cual desempefia cada actividad reflejan la evolucién de su propio
negocio y de sus operaciones internas, la estrategia de enfocar nuevas activi-
dades que busquen mejorar cada proceso que involucre nuevas actividades de
crecimiento por las herramientas de vinculacién de las cadenas de valores, es
decir, que los productos artesanos pueden llevar cambios en sus procesos de
disefio y distribucién, pero que garanticen la conservacién de las costumbres
culturales y que al menos tengamos la posibilidad del crecimiento competitivo
de estos empresarios artesanos de la regién con un producto de calidad y ca-
racteristicas sobresalientes.

Dentro de los procesos de comercializacién de los productos artesanales
de la etnia wayuu encontramos a Vergiu (2013), afirmando que la cadena de
valor es un instrumento y modelo tedrico que permite describir el desarrollo
de las actividades de una organizaciéon empresarial que permitan generar valor
al cliente final, con una serie de caracteristicas que nos aprueben identificar
los modelo de cadenas, para facilitar las técnicas productivas y comerciales de
los artesanos, que se encargan de elaborar sus productos de una forma mads
natural y representativa de las costumbres de la cultura de su regién, teniendo
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en cuenta que pueden originar unas ventajas competitivas mediante la optimi-
zacién y la coordinacion de los resultados esperados.

Teniendo claro que la cadena de valor es importante en el crecimiento
empresarial, Diaz (2011) tiene como objetivo estudiar minuciosamente estas
actividades, debido a que el concepto de cadena de valor no es mds que una
metodologia para analizar todas las actividades de una empresa dentro del
entorno comercial y sus actividades estratégicas son relevantes para compren-
der el comportamiento de los costos de los procesos productivos y comerciales
de la cadena de valor que relacionan la competitividad para poder identificar
y crear nuevas fuentes de ventajas competitivas dentro de las organizaciones
artesanales del Departamento de La Guajira.

Para concluir, Carpio (2017) realiza un analisis del comportamiento de la
cadena de valor en las empresas artesanales, permite proponer a través de las
actividades primarias crear un apoyo para identificar y analizar las diferentes
etapas que son necesarias en el proceso productivo de los artesanos, los cuales
pueden obtener una serie de actividades para incrementar cantidad y calidad
sus productos con una cadena de valor conveniente a las necesidades del clien-
te. Si bien es cierto que todas las actividades de la empresa son importantes,
deben destacarse y analizarse las més relevantes, como son las de produccién y
comercializacién para optimizarlas en beneficio de los productores artesanales,
ya que permiten tener un conocimiento sobre sus procesos en la busqueda de
la ventaja competitiva del mercado.

Para terminar de analizar los diferentes aportes, hemos identificado que
las actividades que tienen que ver con la cadena de valor en los procesos de
produccién y comercializacién de los artesanos de la etnia wayuu, son signi-
ficativos por sus aportes, permiten el desarrollo empresarial, pueden llegar a
considerar diversas opciones estratégicas para lograr una competitividad de
sus procesos innovadores en la cadena de valor, las cuales son decisivas desde
el punto de vista competitivo, es una fuente confiable de la ventaja competiti-
va, lo cual genera en esta prdctica un cardcter estratégico de valor.

8.1. Logistica

El creciente avance de las innovaciones en los procesos logisticos de las
empresas debe estar conectado con los procesos desarrollados por una organi-
zacion que se encarga de adquirir las materias primas a los proveedores, hasta
poder cumplir con los requisitos en calidad y satisfaccién del cliente, por lo
tanto, es un elemento estructural del marketing que permite la efectividad del
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funcionamiento administrativo de toda las cadena de valores que abastecen
en el proceso de elaboracién y comercializacién de dichos articulos. Es muy
importante tener clara cudl es la actividad de la logistica en las empresas arte-
sanales de la etnia wayuu y el papel que cumplen en sus acciones comerciales
y distribucién, para que faciliten su funcionamiento administrativo en cada
area de la organizacion, permitiendo obtener las herramientas apropiadas a las
exigencias de los nuevos clientes.

Para los procesos de comercializacién, es muy importante contar con las estra-
tegias que faciliten el desarrollo comercial y productivo de las compaiiias. Desde
este punto de vista, la logistica cumple con una series de actividades que se
encargan de obtener las materias prima y de organizar la parte fisica de las orga-
nizaciones; por esta razén, Vallejo y Camacho (2010) afirman que la logistica es
un elemento integrado y relacionado del servicio al cliente, que lleva a tejer todo
tipo de procesos con calidad y efectividad, para que al final los consumidores
certifiquen la satisfaccion del producto, de acuerdo con los beneficios recibidos
y con la vinculacion de herramientas que permiten acceder a mas y mejor infor-
macion que ayuda en gran medida a tomar decisiones correctas.

Durante el desarrollo de la comercializacién de las organizaciones artesa-
nales de la etnia wayuu, que presentan dificultades en la comercializacion de
sus productos, existen unas alternativas de mejoramiento, como es la vincu-
lacién de la logistica de la cadena de valor para complementar sus procesos
de marketing, que les permita entrar a competir en un mercado globalizado.
Con estas condiciones, Pinzén (2015) resalta que las variables como estrate-
gias de marketing en la introduccion de la logistica, permiten mejorar la efi-
ciencia en la integracion de los proveedores, productores, almacenes, distri-
buidores y detallistas; lo cual redunda en la maximizacion de la satisfaccién
del servicio en los niveles requeridos por los clientes y consumidores finales
en un mercado cada vez mas globalizado.

En el mismo orden de ideas, encontramos a Alonso y Felipe (2014), quienes
comentan que la logistica debe garantizar la adecuada organizacién del siste-
ma, con el objetivo de brindar un servicio mas competitivo y adecuado a las
necesidades de los consumidores. Por ello, se debe comprender que la correcta
interaccion entre los resultados que brindan cada una de las areas dependera
el éxito de la satisfaccién del cliente; por estas caracteristicas, las actividades
de la logistica en la cadena de valores deben de ser mas centralizadas en el
adelanto corporativo y productivo de las empresas del sector artesanal del De-
partamento de La Guajira, esto garantiza un nivel de competitividad producti-
va en el mercado.
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Una vez percibida la problemdtica que presentan muchas empresas del sec-
tor artesanal, se deben adquirir la capacidad de obtener estrategias organiza-
tivas para la vinculacion de la logistica dentro de los procesos de la cadena de
valor, para que muestren los beneficios que se pueden conseguir y la contribu-
cion que estos generan en el mejoramiento de los empresarios artesanales de
la region, al momento de tener la oportunidad de vincular unas herramientas
que les faciliten la integracién de dichos conceptos que aportan de manera
considerable al cumplimiento de los niveles de satisfaccion y los cumplimiento
de los objetivos organizacionales, teniendo claro que la logistica puede reducir
enormemente los costos e incrementar el grado de satisfaccién hacia los con-
sumidores potenciales.

8.2. Abastecimiento

Cabe sefialar que dentro de las fuentes principales de innovacion en los pro-
cesos comerciales, encontramos en la administracion de la cadena de valores el
factor clave en el proceso productivo, como es el abastecimiento, que hace refe-
rencia a la coordinacidn sistematica y estratégica de las funciones tradicionales
de los negocios artesanales, por medio de las tacticas de comportamiento del
desempefio industrial, en particular las empresas que participan en la cadena
de suministros de abastecimiento para mejorar el desempefio a largo plazo de
las empresas individuales, como es el caso de muchos grupos de indigenas que
se dedican a la comercializacion y elaboraciéon de productos artesanales de
formas individuales y no cuentan con una cadena de abastecimiento adecuada
al entorno competitivo.

Los artesanos wayuu no han tenido la oportunidad de centrarse en un ana-
lisis de la administracion de las cadenas de abastecimiento, debido a que no
cuentan con la coordinacién de procesos de abastecimiento, produccién y dis-
tribucion de productos, generando un efecto negativo en el mercado. Por estas
consideraciones, a las empresas artesanales se les recomienda que se centren
en adquirir y administrar las cadenas de abastecimiento, que significan una
mayor cooperacion entre las organizaciones del entorno que las conforman,
para invitarlas a trabajar en grupos, de una forma orientada a la satisfaccién
del cliente con el cumplimiento de sus metas.

Continuamos con Vallejo et al., (2010) que definen el proceso de la cadena
de abastecimiento como las actividades que se plantean en la implementacién
de las adquisiciones de materias primas y el abastecimiento del capital produc-
tivo, que garanticen el funcionamiento eficiente del flujo y almacenamiento de
bienes, desde el punto de origen hasta el punto de consumo, para satisfacer las
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necesidades del cliente, que a través de una planificacion e integraciéon en la
cadena de abastecimiento, se puede conseguir una posicién superior o ventajo-
sa sobre sus competidores dentro del mercado, sin dejar de lado a los empresa-
rios artesanales de la etnia wayuu, que en la actualidad necesitan mejorar sus
procesos de comercializacion y productividad.

De tal manera, en la cadena de valores se debe obtener un abastecimiento
que cumpla con las condiciones contractuales que lleven a mejorar las situa-
ciones de los empresarios artesanales de la etnia wayuu en el Departamento
de La Guajira. Salom, et al., (2012) afirman que los efectos de la reestructu-
racién de la cadena de abastecimiento de las empresas estd beneficiando a la
expansioén minorista en mercados emergentes, y esto conlleva el desarrollo de
un suministro centralizado, aplicaciones innovadoras en sistemas logisticos y
acortamiento de la cadena de abastecimiento, que le permite a las compaiiias
acceder a nuevos mercados que obligan a planificar sus operaciones en la ca-
dena de valores, facilitando las relaciones proveedor y cliente.

De acuerdo con Ocampo (2009), la cadena de abastecimiento no debe
conformarse con entregar el bien al cliente, sino que debe determinar qué tan
satisfecho se encuentra este al final, y cuando al consumidor se le ha llenado
sus expectativas, se afirma que se ha realizado un 6ptimo trabajo en la organi-
zacién, donde se ha cumplido con la misién que es identificar las necesidades
y deseos, para buscarle como suplir esas insuficiencias en la prestaciéon de un
producto de alta calidad, que esta orientado hacia un mismo fin y hacia una
misma estrategia. La implementacion de las estrategias garantiza un desarro-
llo empresarial en cada drea de funcionamiento de las organizaciones artesa-
nales de los indigenas wayuu.

Es importante tener claro que el abastecimiento en los procesos de mejora-
miento continuos, las fases de elaboracion y comercializacion de los productos
artesanos se convierten en factores esenciales que garantizan un desarrollo de
adquisicion de materia prima adecuada a las necesidades de sus clientes. Por
esta razén, Garcia (2006) analiza la implicacién que tienen los clientes con sus
bases fundamentales para el sostenimiento comercial, debido a que el objetivo
a cumplir es satisfacer sus necesidades, sobre las cuales se deben establecer re-
des de distribucion logistica, desarrollar sensibilidad para escuchar las deman-
das y las voces de los clientes, y asi personalizar los productos de una forma
adecuada a las fuentes de abastecimiento de la cadena de valor.

Para complementar un analisis mas profundo de la actualidad en que se
encuentran las empresas del sector artesanal, es interesante saber que las ca-
denas de valores son claves en el éxito empresarial, facilitan herramientas,
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como es el caso del abastecimiento de los procesos comerciales y productivos,
ya que muchos empresarios de dicho sector se encuentran en un nivel muy por
debajo de importancia, debido a que los procesos ocurren de una forma muy
lenta, lo que conlleva a tener una ventaja sostenida y una diferenciacion real
en el mercado, sin embargo, una estrategia de distribucién deficiente afecta en
forma negativa los esfuerzos de una empresa por comercializar un producto
que se vincule a la cadena de valor.

8.3. Produccion

En el incremento y adelanto a nivel empresarial de las organizaciones co-
merciales de artesania de la etnia wayuu, existe la necesidad de ser cada dia
mas competitivo, lo que obliga a los empresarios de dicho sector a analizar y
replantear sus procesos productivos y comerciales, con estrategias que les faci-
lite obtener una mejor calidad en sus presentaciones artesanales, sin perder la
autonomia de sus disefios que son representativos de las costumbres culturales
de la regién; esto permite cumplir con las necesidades y expectativas de los
clientes a la hora de comprar un articulo que satisfaga sus necesidades, mante-
niendo la competitividad empresarial en un contexto globalizado, para poder
cumplir los requisitos de una calidad éptima en su produccién artesanal.

Entre tanto, es recomendable siempre mantener la posicién de tener una
alternativa de mejoramiento continuo que garantice el desarrollo empresarial.
Desde este punto de vista, Sdnchez, Ceballos y Sanchez (2015), analizan la
produccién como un factor clave para lograr las metas establecidas en el entor-
no comercial y financiero, todas estas herramientas son basicas para integrar
estrategias productivas que permitan analizar y optimizar los procesos de pro-
duccién en las empresas artesanales de la region, sin dejar de lado la aplicacién
de la simulacién para optimizar las variables del proceso de planificacién de la
produccién como la disponibilidad de materiales basicos, la preferencias de los
clientes en color del producto y disefios que hacen que los empresarios wayuu
tengan preferencia en sus productos artesanos por las representaciones en ima-
genes y colorios de la region.

La produccién es un tema que cada vez toma mas fuerza dentro del
entorno competitivo. Por esta razén, se recomienda que las empresas del
sector artesanal se concienticen en mejorar sus procesos productivos des-
de una adecuada vinculacién de la cadena de valor, para Bustos y Chacén
(2015) las organizaciones deben desplegar una estrategia de produccion y
operacion que le permita utilizar efectivamente las capacidades producti-
vas, con el propdsito de alcanzar los objetivos empresariales y la mision de
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la organizacion, para poder adoptar unas prioridades competitivas, como
son los costos, calidad, flexibilidad y plazo de entrega, con el fin de desa-
rrollar todo el potencial de las operaciones como herramienta competitiva
del mercado globalizado.

En estas condiciones, Cerdas (2010) afirma que el gran porcentaje de
la produccién artesanal es absorbida por la actividad turistica, la cual ha
tenido un crecimiento sostenido en los ultimos afios. Esta situacién permite
identificar las diferentes dificultades que se presentan en los procesos de
comercializacién de los articulos artesanales, también permite conocer las
necesidades que afronta el gremio artesanal del Departamento de La Gua-
jira, para poder brindarles capacitaciones especializadas que les posibilite
insertarse adecuadamente en las cadenas de valor de la actividad turistica,
ya que estas actividades se pueden desarrollar a corto plazo, permitiendo
que este sector se beneficie de la actividad del turismo, por medio de la
compra de artesanias.

Continuamos con Bustos (2009), quien define la produccion artesanal como
el proceso que se desarrolla dentro de una comunidad indigena, se utiliza este
medio para dar a conocer sus disefios culturales, representativos de su entorno
étnico, lo cual estd tomando un auge inusitado a pesar del arrollador avance de
la produccidn en masa y la globalizacién del mercado nacional e internacional.
Las herramientas que se utilizan para crear y elaborar los productos artesanos
no son las indicadas debido a que se deben crear iniciativas de vinculaciéon
de técnicas mas especializadas que se caractericen por mejorar los procesos
productivos desde una alternativa de innovacién en cada linea productiva y
comercial de los artesanos wayuu.

Ciertamente existe una estrecha relacién entre la produccién y la comercia-
lizacién de productos artesanales, para que permitan obtener los crecimientos
esperados y poder entrar en un mercado mas competitivo y globalizado. Para
Ramirez, et al., (2011), la actividad artesanal tiene sus origenes en la prehis-
toria, en aquellos tiempos donde se realizaban diferentes estrategias de comer-
cializacién, por ende la produccién de artesanias era considerada solo como la
creacion de productos particulares; una forma de expresién de la cultura que
muchas veces es realizada por las mujeres, que permite una forma de organiza-
cién de la familia y de la comunidad indigena, las cuales hacen sus productos
diferentes a los demas competidores en disefios y colores, representativos de
sus costumbres y su entorno.

Para poder explicar la estrategia de produccion utilizada dentro de la cade-
na de valor en los procesos artesanales, se muestra una realidad de la cual se
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pueden sacar conclusiones negativas, por falta de conocimiento y vinculacién
de proceso innovador, estos resultados arrojaron que en la actualidad las orga-
nizaciones artesanales del Departamento de La Guajira no aplican una combi-
nacion de capacidades competitivas en su estrategia de produccion. Para poder
lograr los objetivos empresariales y obtener un modelo que permita avanzar en
los procesos de mejoramiento continuo de los sistemas productivo y comercial,
debe cumplirse con las condiciones de generar las satisfacciones necesarias,
donde el cliente tenga las especificaciones correspondientes en aspectos como
las exigencias y calidad de su producto.

8.4. Comercializacién

En la actualidad, la comercializacién de los productos artesanales de la
etnia wayuu se encuentra en un nivel aceptable por tener muchas condi-
ciones favorables del entorno competitivo, esta situaciéon ha permitido la
comercializacion por parte de los productores artesanales, con oportunidad
de vincularse en varios procesos, como el sector turistico, que se relaciona
mucho con los indigenas wayuu, permitiendo un enlace entre lo comercial
y lo turistico de la region. El sector artesanal es una parte invaluable de
la identidad de los ciudadanos guajiros, ya que muchos dependen del co-
mercio, se lucran a partir de este mercado, por lo que su comercializacion
permite transmitir la herencia cultural e identidad de las raices de los pue-
blos indigenas de la regién y se aprovecha esta situaciéon como medio de
sustento para el diario vivir.

Desde el punto de vista comercial, las empresas del sector artesanal
cuentan con una serie de actividades que se encargan de la comercializa-
cion de sus productos, como es el contacto directo con los clientes locales,
nacionales e internacionales. Para Rodriguez, Garcia y Espindola (2018),
la comercializacion se traduce como el acto de planear y organizar un con-
junto de actividades necesarias que permitan poner en el lugar indicado y
en el momento preciso, una mercancia para que los clientes que conforman
el mercado lo conozcan y realicen sus compras de forma directa o por in-
termediarios, garantizando una mercancia de alta calidad y disefios auté-
nomos de la region de los indigenas wayuu, convirtiéndose en la red mads
apropiada de distribucion y ventas.

Para complementar sobre el tema de la comercializacién de productos
artesanos wayuu, se puede llegar a un analisis de caracter productivo, donde
tener las herramientas adecuadas permite encontrar el éxito competitivo de
las empresas. En este caso, Cerdas (2010) analiza a las artesanias de pueblos
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indigenas para identificar las actividades realmente econdémicas, donde el cen-
tro del proceso del desarrollo es la comercializacion. Para el cliente realizar sus
compras, siente el impulso por lo llamativo de los disefios y colores que pueden
representar una comunidad indigena, el producto tiene que tener un precio
competitivo, una estética agradable y ser funcional para los consumidores, es
decir, la técnica tradicional esta adaptada a los disefios para satisfacer el gusto
y las necesidades del consumidor final.

Una forma de satisfacer las necesidades de los clientes e la elaboracién de
productos nuevos que vayan dirigidos a cumplir los requisitos de las necesida-
des del consumidor final, como es el caso de los empresarios artesanales, que
cada dia realizan nuevas innovaciones de imdgenes en disefios que buscan
ingresar en el nuevo mercado; por tal razén, es importante contar con una
estrategia de comercializacion, con base a las cadenas de valor. Segiin Ramos
(2004), los enfoques que consideran que las artesanas y artesanos indigenas
no logran mejorar sus condiciones de vida es porque la comercializacién siem-
pre es realizada por agentes mestizos que son los mas beneficiados, ya que
muchos no cuentan con la capacidad innovadora y financiera para contribuir
en el desarrollo empresarial.

Asumir una actitud diferente en los procesos productivos y comerciales per-
mite a los artesanos de la etnia wayuu identificar las actividades innovadoras
en las estrategias de comercializacién de las artesanias, donde podemos encon-
trar que muchas empresas artesanales no pueden entrar a competir debido que
no estan constituidas legalmente y que carecen de conocimiento comercial y
productivos, en este sentido, los artesanos también expresan su moderna tra-
dicién que en la mayoria de los casos forma parte también de la modernidad
cultural y que ven en el sector artesanal un medio de superacién econdmica,
las nuevas significaciones en el consumo de la artesania trascienden los am-
bitos de lo estético y utilitario para pasar al &mbito innovador en sus disefios
tnicos, como es el caso de los indigenas wayuu.

Sin dejar de lado la importancia de mantener un indice de rentabilidad co-
mercial, se recomienda a los artesanos del Departamento de La Guajira tener
disponibilidad en la vinculacidn de las herramientas para aumentar sus proce-
sos de comercializacién de productos artesanales de la etnia wayuu.

8.5. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva busca generar productos que tengan las caracte-
risticas de un disefio Unico y llamativo, que deben de ir acompafados del
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factor calidad, donde la diferencias se deben tener en un mercado que es
exigente en sus necesidades para satisfacer al cliente potencial. En este caso,
las empresas artesanales del Departamento de La Guajira que quieran obte-
ner la ventaja competitiva, deben realizar las actividades para vincular estos
procesos que les garantice un desarrollo comercial y competitivo dentro del
mercado meta, donde el desempeiio de la cadena de valor es prioridad en lo
comercial para encontrar las ventajas competitivas adecuadas a sus objetivos
empresariales.

La ubicacién de las empresas artesanales de la etnia wayuu, en este caso
es una ventaja competitiva por estar en un entorno turistico que facilita la lle-
gada de muchos turistas locales, nacionales e internacionales. En el desarrollo
empresarial de dichas empresas, la globalizacién acelerada de la economia del
mercado artesanal genera una estrecha relacion en lo comercial y lo producti-
vo; debido a que la competencia es clave para el éxito o el fracaso de cualquier
empresa, se deben determinar cudles son las actividades de una sociedad que
pueden contribuir a su desempefio, como las innovaciones e implementacién
de nuevos procesos competitivos.

Para Buendia (2013), la competencia es una parte esencial para el
desarrollo y la mejora constante de nuestras habilidades comerciales que
buscan mantener un equilibrio favorable de la economia, con la ausencia
de competidores resulta dificil determinar si una persona o empresa es o
no eficiente, pero el mundo del mercadeo ha cambiado de tal manera que
se necesita tener una competencia por los diferentes cambios que se han
generado dentro de las mentes de los consumidores. Para las empresas ar-
tesanales, el bienestar social y cultural debe permanecer en el desarrollo
productivo y comercial, debido a que hay que aclarar que la competencia y
competitividad son conceptos diferentes: la primera, consiste en rivalizar
entre dos o mds agentes; mientras que la competitividad consiste en parti-
cipar adecuadamente en el mercado para contribuir en las ventajas compe-
titivas del mercado meta.

En el mundo globalizado del mercadeo, tener ventajas competitivas
garantiza un crecimiento del rendimiento productivo y comercial, por esta
razon es muy importante que los empresarios de la artesania wayuu ten-
gan la posibilidad de incrementar sus ingresos con estas tacticas. Gutié-
rrez y Caicedo (2014) afirman que en la busqueda de vincular una ventaja
competitiva, se proporciona a la empresa un conocimiento profundo de
sus gestiones internas, procesos y estrategias, asi como encontrar aque-
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llas actividades necesarias donde se define la cadena de valor, que genera
mayor rentabilidad financiera y productiva; desde el momento en que en-
cuentran la competitividad se establece una posicién provechosa dentro
del mercado.

Seguidamente, encontramos otro concepto que aclara el comportamiento
de las ventajas competitivas del mercado artesanal de los productos wayuu.
Segin Ochoa (2013), las empresas poseen una ventaja competitiva cuando
cuentan con una mejor posiciéon que los rivales para mantener a los clientes
actuales, para todo esto es posible que muchas organizaciones no cuenten con
las condiciones de obtener fuerzas competitivas. La ventaja competitiva nace
fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus com-
pradores, que estan dispuestos a pagar un valor, siempre y cuando reciban
las satisfacciones necesarias y los beneficios equivalentes que justifiquen un
mejoramiento continuo de los procesos comerciales y productivos de las orga-
nizaciones artesanales de la region.

En términos generales, para Lima, Bezerra y Fernandez (2014) la globaliza-
cién del mercado ha generado nuevos cambios en los procesos de produccion
y comercializacién, ya que no basta con la existencia de las ventajas compa-
rativas para que un producto artesanal se torne competitivo, es decir que es
necesario agregar nuevos factores que proporcionen ventajas competitivas al
articulo, para que dentro del desarrollo de nuevas ideas de comercializacion
vinculen fases innovadoras al producto ofrecido; en ese sentido, al identificar
los atractivos y evaluar la percepcién de la demanda, la gestion podra iniciar
el desarrollo de estrategias que den visibilidad a los productos artesanales para
poder encontrar las herramientas adecuadas que garanticen unas ventaja com-
petitivas.

Se puede concluir que las ventajas competitivas de una organizacién consis-
ten en mantenerse dentro de un mercado, cumpliendo los requisitos de satisfa-
cer las necesidades de los clientes potenciales, como es el caso de los artesanos
de la etnia wayuu, que dentro de sus procesos de comercializacién no cuentan
con las herramientas necesarias para poder incrementar y vincular estas estra-
tegias. Por ello, se deben crear estrategias que garanticen un manejo de ven-
tajas que permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicién en
el entorno del mercadeo, para encontrar una fuente que garantice un sistema
de produccion artesanal que se pueda posicionar dentro del sistema de ventaja
competitiva.
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Tabla N° 9: Distribucién de frecuencia de los indicadores de cadena de valor

. L. Abasteci- Produc- | Comercia- Ventaja.

Logistica . . o competi-
ALTERNATIVAS | VALOR miento cion lizacion tiva

Fa| % Fa % Fa| % Fa % Fa| %
Siempre 5 4 | 16% | Il 44% | 10| 40% | 8 | 32% | 8 | 32%
Casi Siempre 4 7 |128% | 8 32% | 8 | 32% | 7 | 28% | 6 | 24%
Algunas Veces 3 10| 40% | 4 16% | 6 |24% | 6 | 24% | 7 | 28%
Casi Nunca 2 3(112% | 2 8% | 4% | 3 12% | 3 | 12%
Nunca | I | 4% 0 0% 0| 0% | 4% | 4%
TOTAL 25 [100% | 25 | 100% | 25 [ 100% | 25 | 100% | 25 | 100%
Promedio 34 4,1 4,1 3,7 3,7
Categoria indicador ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO
Desviacién standard 1,02 0,95 0,89 1,15 1,16
Pro.medlq ’de 3,8 Desviacién de la dimensién 0.8
la dimensién
Catt-?gorla.qe ALTO
la dimensién

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

Para la cadena de valor, observamos en la tabla N° 6, que se evidencia en
lo referente a las afirmaciones sobre la logistica, el abastecimiento, la produc-
cién, comercializacién y ventaja competitiva; que facilitan la innovacion en los
procesos de la cadena de valor.

De las 25 personas encuestadas, el indicador logistico, en cuanto a la pro-
mocién de la actividad en las cadenas de valor logisticas para aumentar los
factores de competitividad en sus empresas, el 16% afirma que Siempre, el
28% respondié Casi Siempre; mientras que el 40% dice que Algunas Veces,
para Casi Nunca el 12% y Nunca el 4%, lo que genera un factor decisivo para
el desarrollo de procesos administrativos dentro de las empresas artesanales
Wayuu.

Para el analisis fue posible validar una tendencia positiva que incluyé un
promedio acumulado del 44%, dejdndolo en una categoria Muy Alta, de la
poblacién encuestada entre las opciones de respuesta Siempre y Casi Siempre;
sin embargo, en promedio, el 40% de la poblacién encuestada se encontraba
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en una posicion no especifica, ya que no estaba en una tendencia positiva ni
negativa porque Algunas Veces se inclinan hacia la alternativa de respuesta y
hacia el 18% de negatividad.

Para proseguir con el andlisis de los datos, se continuard en esta etapa de la
investigacion con la media o promedio arrojados por el indicador la logistica,
con el promedio de 3.4 con la categoria del indicador Muy Alta, con una des-
viacién standard de 1.02, nos indica que los datos son mas homogéneos, que
estdn cerca de la media aritmética; donde en principio se evaliian los valores
obtenidos en las empresas artesanales wayuu del Departamento, a fin de brin-
dar una mejor perspectiva para el andlisis final del indicador con respecto a la
variable innovacién (Sierra, et al., 2019).

Para el abastecimiento, el seguidamente, en lo concerniente a las afirmacio-
nes sobre si fomenta actividades para aumentar el abastecimiento de la mate-
ria prima para la produccién en la empresa; un 44% respondid que Siempre, el
32% manifestd que Casi Siempre, un 16% cree que Algunas Veces y asimismo,
el 8% manifiesta que Casi Nunca (Sierra, et al., 2019).

Al analizar los resultados, se puede apreciar en el promedio combinado para
las opciones de respuesta Siempre y Casi Siempre correspondiente en un prome-
dio combinado de 76% de la poblacién encuestada, fija una tendencia positiva
para el indicador de abastecimiento, que es valorado como parte de los activos
de la empresa y el esfuerzo de los trabajadores (Sierra, et al., 2019). Es recono-
cido por la compafiia para generar colaboracion entre todos sus empleados, para
ganar experiencia y habilidades del personal.

A su vez, se visualiza que el 16% estaba por debajo del pardmetro de que
Algunas Veces permanecian en una posicion impredecible bajo la opcién de
respuesta, ya que son encuestados que deben tener un alto nivel de conoci-
miento en el area estudiada, mientras que, por otro lado, el 8% de la poblaciéon
encuestada se incliné a una tendencia negativa con la opcién de respuesta Casi
Nunca.

La media o promedio arrojados por el indicador, el conocimiento con el
promedio de 4.1 con la categoria del indicador Alto, con una desviacién stan-
dard de 0.95 nos indica que los datos, estdn dispersos los cuales se alejan mas
de la media aritmética, para demostrar los valores evaluados en las empresas
artesanales del departamento, a fin de brindar una mejor perspectiva para el
analisis final de la variable innovacion (Sierra, et al., 2019).
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Para la produccion, los resultados se dan en la tabla niimero N°6 a fin de
llevar a cabo sus respectivos andlisis y apoyar mejor la produccién artesanal
para la competitividad mediante la realizacién de tareas de mejora y desarro-
llo dentro de la empresa; El 40% de los encuestados cree que Siempre el 32%
respondié que Casi Siempre, el 24% dice que Algunas Veces; mientras que el
4% lo explica Casi Nunca.

Por lo tanto, se muestra que hubo una tendencia positiva en un promedio
combinado del 72% de los encuestados, con parametros de respuesta Siempre
y Casi Siempre. Mientras que el 24% de la poblacién encuestada no establecié
una posicién firme, ya que Algunas Veces se inclinaron hacia la alternativa de
respuesta y el 4% mostré una tendencia negativa en el promedio combinado
de las alternativas de respuesta Casi Nunca.

Continuando con el andlisis de los datos, se obtienen en esta etapa de la investi-
gacion con el promedio obtenido por el indicador, produccién con un promedio de
4.1 con la categoria Alta, con una desviacion estandar de 0.89, lo que indica que
los datos, que son mas distantes de la media aritmética, se dispersan; en general,
los valores obtenidos en las empresas artesanales Wayuu se evaltian para propor-
cionar una mejor perspectiva para el andlisis final de su variable de innovacion.

En la comercializacion, los resultados obtenidos para la tecnologia existente
en la empresa es la adecuada y evaluada en funcién de la competitividad em-
presarial para la comercializacion artesanal. El 32% manifiesta que Siempre,
un 28% dice que Casi Siempre, de la misma forma un 24% expresa que Algu-
nas Veces; mientras que un 12% manifiesta que Casi Nunca y el 4% dice que
Nunca.

Ademads, un 60% en promedio combinado de las opciones de respuesta
Siempre y Casi Siempre se posicion6 en una tendencia positiva para el indica-
dor comercializacién entre las empresas artesanales, seflalando que los proce-
sos con otras empresas en busqueda de resultados conjuntos, mientras que un
24% se mantuvo en una posicién poco firme respondiendo que esto ocurria
solo Algunas Veces (Sierra, et al., 2019).

Consecuentemente, se puede decir que el 18% correspondiente a una ten-
dencia negativa en promedio combinado para las opciones de respuesta Nunca
y Casi Nunca, este valor llamé la atencién ya que los encuestados no fijan una
posicién concreta tomando en cuenta el nivel de comercializaciéon que deben
de tener las empresas artesanales.

Siguiendo con la interpretacién de la media o promedio arrojado por el in-
dicador, comercializacion con el promedio 3.7 con la categoria moderado, con
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una desviacion standard de 1,15, nos indica que los datos estan dispersos, los
cuales se alejan mas de la media aritmética, por el cual se evaliian los resulta-
dos obtenidos en las empresas artesanales wayuu del Departamento (Sierra,
et al., 2019).

En las ventajas competitivas, las afirmaciones sobre si sus empresas dispo-
nen en su presupuesto de un capital de trabajo para la renovacion de la estra-
tegia de ventaja competitiva como factor clave del éxito; el 32% manifiesta que
Siempre, un 24% dice que Casi Siempre; mientras que un 28% considera que
Algunas Veces, un 12% cree que Casi Nunca y Nunca por un 4%.

Igualmente, se puede decir que para el indicador ventajas competitivas co-
rrespondiente al hecho de que la empresa sigue la premisa de que su misiéon
esté enfocada a la innovacién productiva, hubo una tendencia positiva del 56%
resultado del promedio combinado para las alternativas de respuesta Siempre
y Casi Siempre, a su vez, un 28% de los encuestados optd por la alternativa
de respuesta Algunas Veces, lo cual los mantuvo en una posicion inestable,
mientras que el restante 16% de la poblacion encuestada fijé una tendencia
negativa, resultado del promedio combinado para las alternativas de respuesta
Casi Nunca y Nunca (Sierra, et al., 2019).

Para terminar de analizar la media del indicador ventajas competitivas, pro-
medio de 3.7, con la categoria Muy Alto y una desviacion standard de 1.16, nos
indica que los datos son mds homogéneos, que estdn cerca de la media aritmé-
tica; es una tendencia de comportamiento innovador que existe en el entorno
empresarial artesanal del Departamento, vinculado con la variable innovacion.

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de la dimen-
sion es de 3.8 que al compararla con el baremo de medicion esta en categoria
Alta, con una desviacion standard de la dimensién de 0,8, nos indica que los
datos son mas homogéneos, que estan cerca de la media aritmética; esto indica
que segun la percepcién de los artesanos del Departamento, la logistica, abas-
tecimiento, produccién, comercializacién y ventaja competitiva son factores
relevantes en la aplicacién de la innovacién por medio de la cadena de valor
(Sierra, et al., 2019).
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Carituro IX

PLAN ESTRATEGICO INTEGRAL EN LAS ESTRATEGIAS
COMERCIALES E INNOVACION PARA LOS PRODUCTOS
ARTESANALES DE LA ETNIA WAYUU

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

9. Plan estratégico integral en las estrategias comerciales e
innovacidn para los productos artesanales de la etnia Wayuu

Continuamos desarrollando el Plan Estratégico Integral para las aplicacio-
nes de habilidades comerciales y de innovacién para los articulos artesanales
del grupo étnico wayuu en el Departamento de La Guajira, donde identifica-
remos herramientas adecuadas para la implementacion de estrategias para los
procesos comerciales y productivos que generan una ampliacién en su produc-
cién y competitividad en empresas artesanales.

Con la fase de la vinculacién del Plan Estratégico, se permitiria realizar
la evoluciéon de los vinculos estratégicos e innovadores a la dindmica de las
empresas artesanales, para la mejora continua en sus respectivas areas ope-
rativas y productivas, que generarian nuevas oportunidades de crecimiento
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corporativo dentro del entorno y esto permite seguir estrategias de marketing
basadas en sus objetivos para aumentar la calidad de sus disefios y sus ventajas
competitivas.

Para el fundamento tedrico que nos permitid realizar el plan, nos acoplamos
a los conceptos de Hernandez, Dominguez y Caballero (2007); Farias (2014);
Espejel, Rodriguez, Barrera y Ramirez (2018), y otros autores mas, que apor-
taron en el desarrollo de la investigacion. Es muy importante resaltar la me-
todologia aplicada en el desarrollo del proyecto: fue descriptiva, disefio no
experimental, donde los objetivos trazados nos arrojaron efectos positivos, que
garantizan un desarrollo competitivo de las herramientas a utilizar en la vincu-
lacion de los diferentes actores que se encuentran comprometidos con la causa.

En los andlisis de los resultados obtenidos, desde el punto de vista investi-
gativo del entorno comercial de los artesanales del grupo étnico wayuu en el
Departamento de La Guajira, nos permiten realizar un Plan Estratégico, que
busca el mejoramiento de los procesos comerciales y productivos de los grupos
de emprendedores domésticos wayuu, por estas razones es importante la par-
ticipacion directa de la comunidad indigena, con la preparacién de dicho plan
nos permitird crear las necesidades sistematicas en la vinculacién del sector
empresarial y planes para alcanzar los objetivos propuestos.

Como consecuencia de la investigacion, se elabor6 el Plan Estratégico Inte-
gral en estrategias comerciales y de innovacién para productos artesanales del
etnia wayuu y consta de los siguientes elementos: Introduccion, Justificacion
de la probacidn, Diagnostico, Actividades, Estrategias, Objetivos generales y
Objetivos especificos, Medidas, Metodologia, Normas, Persona responsable del
plan, Costos, Tiempo y Evaluacién, sus efectos aprueban que las dindmicas de
trabajo son esenciales para la realizacion del diagndstico de la situacién real
de las organizaciones artesanales de la region para el cumplimiento de sus
objetivos y fortalecimiento gremial de los empresarios indigenas wayuu del
Departamento.

9.1. La Propuesta

Creacién de una propuesta que sea aplicada con las técnicas y herramientas
adecuadas para el desarrollarlo del Plan Estratégico Integral, donde las estra-
tegias comerciales y de innovacién en los articulos artesanales del grupo étnico
tengan las facilidades de vincular y reorganizar sus negocios de una forma
adecuada segun su entorno laboral y mercadeo dentro y fuera de la regidn,
sin dejar de lado sus formas y costumbre en el desarrollo de los productos
artesanales.
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9.2. Introduccién

Desde el punto de vista del mercadeo, las estrategias comerciales e inno-
vacién han permitido que muchas empresas busquen posesionarse dentro de
la competitividad en un entorno con factores innovadores de incremento y
progreso, con un horizonte méas globalizado de las empresas artesanales, que
quieren entrar con herramientas adecuadas para competir con disefio y calidad
de sus productos, satisfaciendo las exigencias del consumidor final.

Hernandez, et al., (2007) comentan que la utilizacién del Plan Estratégico
Integral contribuira en el desarrollo de técnicas innovadoras en el comercio de
dichos productos, los cuales aplicaran cada proceso innovador, con diversos
factores que nos facilitan un cumplimiento del desarrollo empresarial. Para los
niveles de competitividad de las organizaciones artesanales, se ha demostrado
la importancia que tiene para el fortalecimiento de la planificacién para gene-
rar una estabilidad y sostenibilidad socio-econdmica de las sociedades o pe-
queilos grupos que quieren ingresar al mercado artesanal de productos wayuu,
de una forma mads estable comercialmente en el mercado meta.

Con estas condiciones, las organizaciones artesanales estdn presentando
dificultades de caracter comercial y de inversién econémica por falta de apo-
yo gubernamental de la region, poca capacitacién y fortalecimiento gremial,
donde las iniciativas de generar productos innovadores son pocas, teniendo
en cuenta el potencial que tienen sin explotar. En los resultados en la investi-
gacion titulada Estrategias de comercializacion de los productos artesanales de Ia
etnia Wayuu, a nivel nacional, encontramos muchos factores que nos llevaron a
tomar la decision de realizar este libro, para que nos permitan compartir nues-
tros conocimientos con el pueblo indigena wayuu y la sociedad en general.

Los resultados obtenidos en el desarrollo de la investigacién, donde obtu-
vimos la participacion del entorno comercial de los integrantes de empresas
dedicadas a la comercializacién de dichos productos, entre los cuales estaban
directores, duefios, vendedores, empleados, funcionarios de la Secretaria de
Turismo Departamental y consumidores finales, siendo el entorno del segmen-
to de la poblacién objeto del proyecto para analizar las estrategias comerciales
e innovacion para los productos artesanales de la etnia wayuu del Departa-
mento de La Guajira, nos indicaron un diagndstico que hace referencia a la
situacién actual en que se encuentran estas empresas y que requieren de un
plan que mejore sus condiciones comerciales y productivas, esto permiten te-
ner claras las directrices a seguir seguin el enfoque que se tenga en el entorno
competitivo, con base a los datos estadisticos que se obtuvieron en el campo
de investigacion.
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9.3. Justificacién

Para la constitucion del plan, es importante realizar propuestas que faciliten
el desarrollo empresarial y la aplicacion de herramientas que minimicen los
errores cometidos durante el desarrollo competitivo de las estrategias comer-
ciales e innovacién para los productos artesanales de la etnia wayuu, con estas
condiciones se quiere implementar la vinculacién del Plan Estratégico Integral
para facilitar el crecimiento socio-econdmico y productivo de los empresarios
artesanales del Departamento para su fortalecimiento empresarial y competi-
tivo.

Es necesario enfatizar en las organizaciones que fabrican artesanias de la
poblacién étnica wayuu, las cuales participaron en el proyecto investigativo,
siendo parte fundamental en la creacion de las herramientas y estrategias que
nos permiten encontrar las variedades de articulos producidos y comercializa-
dos por ellos mismos. Bajo estas condiciones se plante6 el modelo estandar del
Plan Estratégico, para que sea una técnica que garantice la vinculacion de los
emprendedores artesanales de la region, que cuente con las mismas posibili-
dades de mejoramiento a través de capacitaciones que sean fundamentales en
el crecimiento productivo y el fortalecimiento en la vinculaciéon de programas
de aprendizaje y acompafiamiento corporativo por parte de entes publicos y
privados.

Con el cumplimiento de la vinculacién e implementacion del Plan Estraté-
gico Integrar se requiere que todas las organizaciones se vinculen y participen
para crear las necesidades de cada una de ellas y cumplir los objetivos de for-
talecimiento en los costos, tiempo y evaluacion de las actividades que se deben
desarrollar en la programacion adecuada para el fortalecimiento de las dificul-
tades que se encuentran en cada una de ellas y estas generan la posibilidad de
encontrar el éxito adecuado del mercado meta.

9.4. Diagnéstico

» Describir las estrategias de productos artesanales de la etnia wayuu del
Departamento de La Guajira; esto con el fin de evidenciar un cambio
organizacional con una perspectiva mas ambiciosa en obtener un ren-
dimiento sostenible en el mercado artesanal, ya que no cuenta con los
procesos de mejoramiento en las dreas de comercializacion y produccién
de productos artesanales, para sus ciclos de vida, los cuales muestran
falencias de fabricacién. El posicionamiento del producto se encuentra
en un estado aceptable, lo que indica un resumen especifico de la situa-
cion actual de las organizaciones dentro del mercado globalizado.
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» Determinar las estrategias de precios de productos artesanales de la
etnia wayuu del Departamento de La Guajira, demostrando que la vin-
culacién de herramientas estratégicas ayuda a mejorar e identificar las
falencias que se presentan en las estructuras organizativas de los arte-
sanos wayuu, teniendo una baja percepcion sobre la comercializacién
y productividad de sus articulos, llevando a vincular directamente el
Plan Estratégico para formular esas técnicas que faciliten el desarrollo
empresarial en cada una de sus dreas de trabajo, e igual manera con la
estrategia diferencial y las estrategias psicoldgicas, para que se puedan
vincular de acuerdo con las necesidades del mercado artesanal y contri-
buir en el progreso regional de la poblacién indigena.

» Establecer las herramientas adecuadas para mejorar la distribuciéon en
los procesos productivos de la artesania wayuu del Departamento, con el
compromiso de continuar arduamente en el crecimiento y fortalecimiento
de los objetivos trazados en el desarrollo del proyecto investigativo, para
dar a conocer los avances y andlisis de sus resultados con base a la aplica-
cién de los indicadores de canal directo, canal detallista, canal mayorista
y el canal doble, creando sucesos de conveniencias apropiadas a la distri-
bucion de un producto, con las especificaciones de un grado de calidad
satisfactorio donde puedan tener las posibilidades de éxito y apropiacion
de las técnicas adecuadas para el funcionamiento y evolucion de las es-
trategias comerciales e innovacién del sector artesanal.

» Describir las estrategias de comunicacion en los productos artesanales de
la etnia wayuu del Departamento de La Guajira, de modo que indiquen las
técnicas y herramientas competitivas, creando las necesidades de la vincu-
lacién de estrategias en los empresarios artesanales, para complementar los
procesos de los tipos de estrategias de lanzamiento comercial, estrategia de
visibilidad, estrategia de confianza, estrategia de posicionamiento y estra-
tegia de expansion, que permitan conocer las inquietudes y requerimien-
to de los clientes para poder cumplir las necesidades de un mejoramiento
corporativo que garantice la competitividad de los empresarios artesanales
y para sincronizar las estrategias, de tal forma que sean las adecuadas al
comportamiento del mercado, que cada vez exige a sus empresarios mejo-
res alternativas de variedad y disefio para obtener las ventajas competitivas.

» Identificar los tipos de innovacién en los productos artesanales de la
etnia wayuu del Departamento de La Guajira, con el fin de analizar los
efectos derivados de la investigacién, para la innovacién en producto,
innovacién en proceso, innovacién organizacional e innovacion de mar-
keting, esto indica que segun la percepcion de los artesanos wayuu en-
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contramos estos factores relevantes en la parte innovadora y comercial,
para garantizar la competitividad de las empresas artesanales.

Conocer las cadenas de valores en los productos artesanales de la etnia
wayuu del Departamento de La Guajira, donde la cadena de suministro
contiene factores que suman en cada proceso administrativo y comercial.
Por ello, se deben vincular la logistica, el abastecimiento, la produccion,
la comercializacién y las ventajas competitivas para el fortalecimiento co-
mercial que permita el crecimiento de las empresas artesanales, garan-
ticen el desarrollo empresarial en cada una de sus areas productivas y
puedan competir en un mercado globalizado.

Al generar las herramientas adecuadas en la aplicacién y vinculacién del
Plan Estratégico Integral, se considera la necesidad de realizar un andlisis mas
profundo de las situaciones de cada empresario, ya que muchos incurren en
una mala decision en la comercializacion y productividad de sus articulos arte-
sanales por falta de conocimiento en los temas sociales, econémicos, culturales
y el crecimiento del turismo en la region, estos factores nos han demostrado
las debilidades del sector, llevando a mejorar sus procesos; se han tomado
como referencia las dimensiones de la investigaciéon que arrojaron un mayor
porcentaje de negatividad en los procesos de estrategias de comercializacién e
innovacién en los articulos artesanales del indigena wayuu.

9.5.
>

: 130

Objetivo general

Presentar un Plan Estratégico Integral para incrementar las estrategias
comerciales e innovacion para los productos artesanales de la etnia
wayuu.

Objetivos especificos

Fortalecer las estrategias de productores artesanales de la etnia wayuu,
por medio de la integracién de la parte administrativa en las empresas
artesanales con la vinculacién de las herramientas estratégicas de co-
mercializacion.

Desarrollar las estrategias de precios en los productos artesanales de
la etnia wayuu mediante la generacién de herramientas estratégicas
comerciales en la ejecucion de capacitaciones, adiestramientos, mante-
nimiento y actualizaciones tedricas dirigidas al personal administrativo
y funcionarios de las organizaciones artesanales.

Identificar las estrategias de distribucién en los productos artesana-
les de la etnia wayuu, con los factores comerciales que intervengan
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en los movimientos corporativos y encontrar nuevas estrategias de
mercadeo, que sean innovadoras.

Desarrollar las estrategias de comunicacién en los productos artesanales
de la etnia wayuu, con nuevas herramientas que faciliten el desarrollo
del conocimiento de sus clientes y proporcionen una relacién de tran-
quilidad y confianza en el servicio ofrecido.

Manejar los tipos de innovacién en los productos artesanales de la etnia
wayuu, que permiten obtener el conocimiento y las actitudes relaciona-
das con el cliente.

Crear un plan en la cadena de valor en los productos artesanales de la
etnia wayuu para que facilite identificar el nivel de satisfaccién que pue-
de obtener los clientes al momento de medir la calidad y disefios de sus
productos artesanales.

Metas estratégicas

Fortalecer las estrategias de los productos artesanales de la etnia wayuu,
donde crearan las alternativas de competitividad para el crecimiento del
desarrollo empresarial.

Efectuar capacidades de mejoramiento en el desarrollo de las estrate-
gias de precios de los productos artesanales de la etnia wayuu.

Identificar estrategias de distribucion en los productos artesanales de la
etnia wayuu, para aumentar su competitividad empresarial.

Organizar estrategias de comunicacién en los productos artesanales de
la etnia wayuu, para el fortalecimiento de necesidades competitivas.

Emplear los tipos de innovacién en los productos artesanales de la etnia
wayuu, para el mejoramiento productivo y comercial.

Incorporar las cadenas de valores en los productos artesanales de la
etnia wayuu, creando las técnicas adecuadas en el cumplimiento en las
tareas corporativas y comerciales.

Estrategias en el fortalecimiento de producto artesanales de la etnia
wayuu

Con las propuestas estratégicas se quiere avanzar en el desarrollo corpora-
tivo de los artesanos de la regién, con la vinculacién de la competencia en las
estrategias comerciales e innovacion para aplicar las herramientas innovadoras
que facilitan el crecimiento y fortalecimiento de las dreas funcionales de los
empresarios artesanales.
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Acciones: Habilidad para adquirir conocimiento emprendedor con técnicas
y habilidades sistematizadas para obtener las estrategias comerciales que ga-
ranticen el desarrollo de un producto de alta calidad.

Normas: se creardn reglas normativas y reglamentarias en el uso del re-
glamentario del Manual de Funciones para Las Empresas Artesanales. En la
aplicacién de Normas ISO 9000: Calidad como estrategia de mercado, dando
valores para las necesidades comerciales e industriales del mercado nacional e
internacional, las siguientes medidas contribuyen a satisfacer los requerimien-
tos de los clientes.

Cuadro NF° 1. Estrategias en el fortalecimiento de producto artesanal. Actividad I.

Responsable
Objetivo Metodologia | Actividades Tiempo Evaluacion del plan
estratégico
Se crea un
grupo de
expertos para
organizar un La realizacién
comité de de talleres de . .
. o Para identifi-
Fortalecer las implemen- capacitacion. car el grado
orta i ) - )
A tacién de las Vinculacién Se estima un g
estrategias de L . . de cum-
técnicas y de activi- promedio -
productores . .z plimiento
vinculacién de | dades del de 6 meses )
artesanales ) del plan, se Las entidades
) estrategias de | personal ad- en adelante e o
de la etnia L L . realizara una | publicasy
productividad | ministrativo para desa- - .
wayuu, por " . evaluacion privadas que
X Yy competiti- y productlvo rrollar las o
medio de la . - individual y prestan el
. o vidad en pro en los talle- actividades . -
integracion de ) directa con servicio de
| del desarrollo | res. de mejo- L o
la parte admi- ) . los implica- capacitacion,
i ) empresarial ramiento S
nistrativa en ) dos. direccién
del artesano continuo y s
las empresas Aplicacién de recursos
wayuu. sus fases de
artesanales capacit en cam- humanos y los
. | a_
con la vincu- Un equipo de c'opnes on po como gerentes de
- ; i
lacién de las supervisores Una lluvia de don de’ca da base para las empresas
herramientas luad ideas innova- identificar artesanales.
. y evaluadores | | tres meses o
estratégicas . oras en los o las debilida-
g € los proce se realizara
de comercia- | sos que midan procesos de un control des del Plan
lizacién. los avances de | Meloramien- ' Estratégico
las capacita- :'10 POL Padme Integral.
. I -
ciones de los et afa]a .°
. res y funcio-
integrantes esy
. narios de la
del equipo de .
. compania.
trabajo. P

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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9.9. Actividades de estrategias en los precios de los productos artesanales

Estas herramientas estratégicas estan dirigidas a las actividades que vincula-
ran el desarrollo e implementacién de las estrategias de precios en los productos
artesanales, con el objetivo de crear un rendimiento competitivo dentro de los
procesos comerciales en el cubrimiento de necesidades en establecer un produc-
to de alta calidad en el contexto artesanal del Departamento de La Guajira.

Acciones: Encaminadas a los administradores, funcionarios y duefios de las
empresas artesanales, con el objetivo de mejorar las técnicas estratégicas pro-
ductivas y comerciales del sector artesanal.

Normas: Por medio estas técnicas tendriamos la realizacion de las normas técnicas
ISO 9000: Calidad como estrategia de mercado, que estan dirigidas a las empresas que
se encargan de la elaboracién de productos artesanos. Estos requerimientos legales de
participacion laboral y funcional permitiran una forma adecuada al administrador de
obtener los beneficios que estan relacionados con los procesos productivos y comercia-
les que buscan generar una legalidad de optimizacion de calidad del producto final.

Cuadro NP° 2. Estrategias en los precios de productos artesanales. Actividad Il.

Responsable
Objetivo Metodologia | Actividades Tiempo Evaluacion del plan
estrategico
Desarrollar Implemen-
las estrategias tacion de
de precios en las nuevas
los productos estrategias Capacitacio-
artesanales de | estructurales nes. Para identificar
la etnia wayuu, | corpora- Conferencias. ) el grado de . ,
R Y . P R Se estima un g . Las entidades pu-
mediante la tivas con Inducciones. . cumplimiento ) )
_, . R . promedio de blicas y privadas
generacion de | actividades Equipo trabajo. del plan, se
) ) 6 meses en s que prestan el
herramientas relacionadas realizara una C.

L. , adelante para s, servicio de capa-
estratégicas en cada area evaluacién o,
comerciales en | de trabai desarrollar las individual citacién, como el

e trabajo. L .
R ~, ! actividades de . Y SENA, Céimara
la ejecucién de . ) directa con los .

B mejoramiento | . de Comercio, la

capacitaciones, implicados.

continuo y direccién de re-

adiestramien- Aplicacion en

sus fases de cursos humanos

tos, mante- Reforzamien- . campo como
nimient Vinculacién capacitacio- b - y los gerentes
entoy to en temas nes, en dos ase para de las empresas
lizacié del personal ) ) identificar | p
actualizacion financieros ‘ornad d identificar las |
teorica dirigida | directivo, capi- | . jornadas cada | yopilidades del | 2SS
gida actividades ebilidades de
I | tal humano y VK tres meses. Plan E i
al persona practicas y an kstrategi
ini ; jefe financiero.
administrativo | J talleres educa- co Integral.
y funciona- tivos.
rios de las
organizaciones
artesanales.

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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9.10. Actividades de las estrategias de distribucién

Desarrollo de actividades estratégicas en la distribucién que garanticen el
funcionamiento adecuado en la caracterizacion en dichas estrategias que influ-
yen en la comercializacion de un producto que certifiquen un nivel competitivo
dentro del mercado, donde se utilicen nuevas rutas de comercializacién para
acopiar las necesidades y requerimientos de los clientes y reorganizar los pro-
cesos productivos donde se encuentre una alta calidad de articulos artesanales.

Acciones: Durante el desarrollo de las actividades de las empresas artesa-
nales de la etnia wayuu, se presentardn variedades de alternativas de herra-
mientas que generen cambio estructural en sus procesos manufactureros, que
impliquen beneficiar a los clientes potenciales y la obtencién de los objetivos
establecidos en la presentacion de un producto artesano de alta calidad.

Normas: Son requerimientos legales de la obtencién de buenas practicas con herra-
mientas estratégicas dirigidas al factor comercial que vincula los procesos del vende-
dor de productos artesanales, para que puedan obtener técnicas al ofrecer un extenso
portafolio de productos, que les permita establecer una adecuada relacién directa con
sus consumidores y poder cumplir el requerimiento de expandir a otros mercados su
variedad de productos y servicios, sin dejar de lado los elementos esenciales de las
estrategias comerciales, que es por donde se esta moviendo el mercado globalizado.

Cuadro N° 3. Estrategias de distribucién. Actividad Ill.

L. . . X Responsable
Objetivo Metodologia Actividades Tiempo Evaluacién del plan
estrateégico
Implemen-
Identificar las | tacién de Para identifi-
estrategias las nuevas Se estima car el grado
de distribu- estrategias de Capacitaciones. | un prome- | de cum- Las entid_a-
cién en los distribucion Conferencias. diode 6 plimiento des publicas
productos y comercia- Inducciones. meses en del plan, se y privadas
artesanales lizacién con Equipo trabajo. adelante realizard una | que prestan
de la etnia actividades Charlas. para desa- | evaluacién el servicio
wayuu, con relacionadas rrollar las individual y de capacita-
los factores 4 actividades | directa con cién, como
en cada area
comerciales de trabajo. de mejo- los implica- el SENA,
que interven- ramiento dos. Camara de
gan en los Vinculaciondel | o o continuo Aplicacién Comercio, la
imi | direc- f di i6n d
movimientos | Personal di to en temas y sus fases | en cam- ireccion de
corporativos | tivo, capital fi ; de capa- po como recursos hu-
h of inancieros, = &
al encontrar umanoy jete | o i idades citaciones base para manos Y los
nuevas e financiero para practicas, talle- | ©N dos identificar las | gerentes de
innovadoras analizar nuevas res educ.’:,ltivos jornadas debilidades las empresas
estrategias distribuciones y fortalecimien- | cada tres del Plan artesanales.
- de sectores boi
ge merca ot to en temas de | Mmeses. Fstratelglco
€o0. ﬁistribucién distribucioén. ntegral.

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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9.11. Actividades de las estrategias de comunicacién en los productos
artesanales

En la aplicacién de las actividades estratégicas en la comunicacion de los
productos artesanales, se busca garantizar el funcionamiento adecuado en los
procesos de acopiar todos los requisitos y necesidades que caracterizan a los
consumidores, con dichas estrategias que influyen en las relaciones comercia-
les entre las empresas y sus clientes, que cumplan con el producto y demues-
tren un nivel competitivo dentro del mercado, donde se utilicen nuevas rutas
de comunicaciones comerciales y de competitividad del sector artesanal.

Acciones: Para el desarrollo de las actividades de las empresas artesanales
de la etnia wayuu, se presentard una variedad de alternativas de herramien-
tas de comunicacién, que generen cambio en los procesos productivos y su
vinculacion beneficie a los clientes potenciales que estdn relacionados con las
estrategias comerciales, para que se genere una btsqueda en las organizacio-
nes artesanales y asi enlazar los métodos innovadores en el aumento de la
competitividad.

Normas: Son bases de normas requeridas para el proceso de buenas practi-
cas, con herramientas estratégicas de comunicacion que van dirigidas al factor
comercial que vincula en los procesos a todo el personal que se encarga de
comunicarse directamente con cliente, y asi permitan establecer una adecuada
relacién directa con sus consumidores, para poder cumplir con el requerimien-
to de expandir a otros mercados su variedad de productos, donde se lleva a
cabo la aplicacién de la Norma ISO 9001:2008, cuyo objetivo general es man-
tener y controlar la calidad total de sus servicios y productos, el cliente seria el
gran beneficiario de dicho reglamento.
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Cuadro NP° 4. Estrategias de comunicacién. Actividad V.

Responsable
Objetivo Metodologia | Actividades | Tiempo Evaluaciéon | del plan
estratégico

Implemen-

taciéon de
Desarrollar | las nuevas Capacitacio-
las estra- estrategias de nes.
tegias de distribucién Conferen- Para identifi-
comunica- comercia- cias. car el grado
cién en los izacion con Inducciones. de cum- Las entida-
productos actividades Equipo de Se estimaun | plimiento des publicas
artesanales | relacionadas trabajo. promedio de | del plan, se y privadas
de la etnia en cada area Charlas. 6 meses en realizard una | que prestan
wayuu, de trabajo y Cursos de adelante para | evaluacién el servicio
con nuevas | laimplemen- TIC. desarrollar individual y de capacita-
herramien- | tacién de las las activi- directa con cién, como
tas que dades de los implica- el SENA,
faciliten el mejoramien- | dos. Camara de
desarrollo Vinculacién del | Refuerzo to continuoy | Aplicacién Comercio,
del conoci- | personal di- en temas sus fases de en cam- la direccién
miento de rectivo, capital | financieros, capacitacio- 0 como de recursos
sus clientes | humanoy jefe | actividades nes en dos base para humanos y los
Yy propor- financiero para | practicas, jornadas cada | identificar las | gerentes de
cionenuna | analizar nuevas | talleres edu- | tres meses. debilidades as empresas
relacién de | distribuciones | cativos, for- del Plan artesanales.
tranquilidad | ge sectores talecimiento Estratégico
y confianza | y 3reas de en temas de Integral.
del servicio | distribucién, distribucion
ofrecido. la implemen- y capacita-

tacién de las ciones en las

TIC.

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

9.12. Actividades de los tipos de innovacién en los productos artesanales

Para identificar los procesos que vinculen los tipos de innovacién en la
elaboracién de productos artesanales wayuu, se deben crear las necesidades
dentro del mercado meta, con el objetivo de captar mds compradores en un
mercado que cada dia se centra en exigir calidad y no cantidad, esto ha gene-
rado cambios estructurares en las organizaciones dedicadas a la produccién ar-
tesanal de los indigenas wayuu, que en la actualidad necesitan una vinculacién
innovadora sin perder sus costumbres y raices.

Acciones: Durante el desarrollo de las actividades de las organizaciones
artesanales de la etnia wayuu, se identifican los diferentes tipos de innovacion
que vincularia directamente a los indigenas que buscan nuevas variedades de
alternativas de comercializacion, donde las herramientas innovadoras permi-
tan desarrollar esos cambios en los procesos productivos y esto permita la vin-
culacién de dichos instrumentos para beneficiar a los clientes potenciales que
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estdn relacionados con las estrategias comerciales y métodos innovadores en el
aumento de la competitividad.

Normas: Son requerimientos normativos para el proceso de vinculacién
de tipos de innovacién con herramientas estratégicas de implementacion que
van dirigidas a los procesos productivos, permitiendo establecer una adecuada
relacién innovadora con los requerimientos exigidos por el consumidor, donde
podemos llevar a cabo la aplicacién de normas que beneficien directamente al
cliente, quien seria el gran beneficiario de dicho reglamento que estd al lado
del uso de las estrategias innovadoras.

Cuadro NP° 5. Tipos de innovacién en los productos. Actividad V.

Responsable
Objetivo Metodologia | Actividades | Tiempo Evaluacion del plan
estratégico
Implementa-
cién de las nue- o
) Capacitacio-
vas estrategias
NG nes.
de distribucién
h Cursos de em-
y comercia-
Ay prendedores
lizacién con Conf N
) tividades onferencias.
Manejar activi Inducciones i i
) relacionadas ! - Para identificar )
los tipos de 2 Equipo tra- | erado d Las entidades
innovacion en cada drea baj Se estima un € graco de Ublicas y pri-
i 3jo. : cumplimiento P Y P
en los de trabajo, Charlas. promedio de del plan, se reali- | Yadas que pres-
productos los tipos de Cursos de 6 meses en zarépune; evalua. | tan el servicio
artesanales innovacion y _|§ TIC. adelante para cion individual de capacitacion,
de la etnia implementacién desarrollar las directa con Iosy como el SENA,
wayuu, que de las TIC. actividades de implicados Camara de
nos permite mejoramiento A 'Iaicacién .en Comercio,
obtener continuo y sus czllampo como la direccién
el conoci- Vinculacién del Refuerzo fases de capaci- base para de recursos
miento y las personal di- en temas taciones en dos identificar las humanos y los
actitqdes rectivo, capital innovadores, jornadas cada debilidades del gerentes de
relaciona- humano y jefe financieros, tres meses. Plan Estratégico las empresas
das con el financiero para | actividades Integral. artesanales.
cliente. analizar nuevas practicas, talle-
distribuciones res educativos,
de sectores fortalecimien-
y areas de to en temas de
distribucién, la distribucién y
implementacién | capacitaciones
de las TIC. en las TIC.

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).

9.13. Actividades disefiadas al plan en cadena de valor

El desarrollo de esta actividad, donde se desplegara un disefio del plan de
cadena en valor, puede ser titil en los procesos donde se gestionardn nuevos
recursos econdémicos para entregarle a los empresarios aportes de beneficios
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socioecondmicos y culturales, para incentivar la elaboracién de productos ar-
tesanales wayuu de alta calidad, que garanticen el proceso de distribucién
dentro del mercado meta, con el objetivo de captar mas compradores en un
mercado exigente en sus caracteristicas y gustos del disefio final.

Acciones: Para las acciones necesarias para el funcionamiento de la ca-
dena de valores en los procesos de comercializacion de articulos artesanales
de la etnia wayuu, se pudo identificar los diferentes modelos de distribucion
que vincularia directamente a los indigenas que buscan nuevas variedades y
alternativas de comercializar dichos productos que estan relacionados con las
estrategias comerciales y método innovador en la utilizacién de canales com-
petitivos.

Normas: Son factores que intervienen en la normatividad de los procesos
de comercializacidn, sin incumplir las reglas de juego dentro del mercado, en
el que solo se debe beneficiar directamente al cliente con una cadena de valor
adecuada.

Cuadro N° 6. Cadena de valores en la innovacién. Actividad VI.

Responsable
Objetivo Metodologia Actividades Tiempo Evaluacion del plan
estratégico
Implementa-
cién de las nue-
vas estrategias
de distribucién Capacitaciones.
y comercia- Cursos de em-
Crear un plan lizacién con prendedores.
en la cadena actividades Conferencias. Se estima un | Para identificar L idad
de valor en relacionadas Inducciones. promedio el grado de Z}f)le.ntl ades
los productos en cada area Equipo trabajo. de 6 meses cumplimiento pu! |§as Y
artesanales de de trabajo, Charlas. en adelante del plan, se prlvz: as c||ue
la etnia wayuu | los tipos de Cursos de TIC. para desa- realizara una pres z” el ser-
para que nos innovacién y la rrollar las evaluacién vicio de capa-
faciliten iden- implementacion actividades individual y c;tggrc\n: como
tificar el nivel de las TIC. de mejo- directa con los ?:, d
de satisfaccion ramiento implicados. Camara. .

) ) omercio,
que pueden continuo y Aplicacién en I direccion
obtener los Vinculacién del | ¢ sus fases de campo como de recursos
clientes al mo- | personal di- eluerzo en d capacitacio- base para h u |
mento de me- | rectivo, capital temef\‘s INnovado- | a5 en dos identificar las u:nirt\osg o8
dir la calidad humano y jefe res, 'gagcleros, jornadas debilidades del Igai :me:eszs
y disefios de financiero para actividades I cada tres Plan Estratégico " P I
sus productos | analizar nuevas | Practicas, tafle- meses. Integral. artesanales.
artesanales. distribuciones | Fes educativos,

de sectores fortalecimiento
, en temas de

y areas de distribucién

distribucién, la ucion y

implementacion capacitaciones

de las TIC. de las TIC.

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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En la realizacion de dichas actividades, encontramos en la investigacion rea-
lizada las necesidades de hacer un Plan Estratégico Integral en las estrategias
comerciales e innovacién para los productos artesanales de la etnia wayuu,
vinculando nuevas herramientas estratégicas que se relacionan directamente
con la comercializacion y productividad de las variedades artesanales que se
elaboran en el Departamento de La Guajira por parte de su etnia wayuu.

Con la implementacion de este plan, encontraremos unas alternativas que
serviran de herramientas y modificardn las costumbres comerciales que ve-
nian trabajando los indigenas con su variedad de productos, los cuales salian
afectados por que no se valoraban sus trabajos y con esto se preparardn para
enfrentar las dificultades del marketing en ventas y produccion.

Las debilidades que se presentaban se convertiran en fortalezas que garan-
tizaran un mejor desempefio laboral y unos mejores ingresos econdémicos que
serdn beneficiosos en su desarrollo personal y familiar.

Es muy recomendable la realizacién y aplicacion del Plan Estratégico In-
tegral, debido al cumplimiento de los objetivos trazados para generar el de-
sarrollo econdmico y productivo de las empresas artesanales, beneficios que
mejorarian las necesidades de su poblacidn y la aceptacion favorable dentro
del mercado meta.

Desde el momento en que los empresarios activen el plan y generen las
necesidades del mercado para proceder a la implementacién de las estrategias
comerciales e innovadoras en los productos artesanales de la etnia wayuu,
buscan adaptarse a la investigacion disponible en cada nivel de madurez, ca-
pacidades innovadoras y recursos cientificos que se les presentan a través de
este tipo de planes, con la articulacion de los objetivos trazados para crear or-
ganismos innovadores y competitivos que apoyen el adelanto del crecimiento
econdmico, social y cultural de sus regiones.
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GLOSARIO (WAYUNAIKI)

TERMINO DEFINICION
KATTO’UI - WO’OLU - Mochila, (para el cinturén del hombre) (fina)
CHA SUSU mocho - bolsa

PIYULU - BONDAD

Bolsa (de malla). Mochila, saco.

No Wayuu. Sirve para identificar al blanco; ne-

ALIJUNA
gro o al forastero.

YAAWE Llave o llavero

WAIRIINA Guairefa (calzado)

WAYUU GenEe. Tribu indigena del Departamento de La
Guajira.

YONNA Baile de la cultura Wayuu.

JIRU Hilo, materia prima para hacer las mochilas
wayuu.

TU'UMA Piedra semipreciosa. Piedra de gran valor para

los Wayuu.

ANUIKI - WAYUUNAIKI

Idioma (de los wayuu). Espafiol.

WARARAT Arbol que crece en la Peninsula de la Guajira.

“MANDAR LA PALABRA” Cobrar una ofensa.

KARALOUKTA Libro

IWA-KASHI rl.\laombre compuesto, significa Luna de Primave-

ACHEPU Pintura (para la cara)

AJAPUNA Pulsera

JAGUEY Lugar donde toman agua los animales (cabras,
chivos).

UWON Sombrero wayuu.

PALOUSA Tijeras para cortar.
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RANCHERIA

Vivienda de los Wayuu. Hogar.

ATULAA -

A’ANAA - E’'INAA.

Tejer (en un telar), tela (con aguja)

IPAPULE Rancheria ubicada en la frontera con Venezuela.
;‘z\:_v::(ggilb Tortuga (de mar), toser (de tierra).
WAYUUNAIKI f::waak.de los Wayuu, familia etnolingtiistica
suI Chinchorro (hamaca)

OIKKAA Vender un producto.

ALIJUNAIKI Idioma de los Alijunas.

PARAISO Rancherias indigenas Wayuu.

PUSHAINA, JUSAYU Clanes indigenas Wayuu.

A’ ANAWAA - AANAWAA

Vestir - vestirse

WAYUNKERAS

Munequitas elaboradas en barro.

NEERU

Dinero

Fuente: Sierra, Romero y Bueno (2020).
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