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Resumen 

La presente investigación tuvo por objetivo general, proponer estrategias de 

comercialización CANVAS para mejorar la calidad de vida de los artesanos del 

distrito de Eten. La investigación fue de tipo básica propositiva, con enfoque 

cuantitativo y diseño no experimental, la muestra 50 de 119 artesanos inscritos en 

el Registro Nacional del Artesano (RNA) del distrito de Eten. Para la recolección de 

información se utilizó la técnica de la encuesta y el recojo de información se empleó 

un cuestionario de 25 preguntas distribuida en cuatro dimensiones valoradas en 

escala ordinal de Likert, validados por tres expertos y con índice de confiabilidad de 

0.78. Los resultados determinaron que el 70 % de los artesanos del distrito de Eten 

se encuentran en un nivel bajo – medio de su calidad de vida, y esto se ve reflejado 

en sus 4 dimensiones, concluyendo que definitivamente los ingresos que obtienen 

por la venta de sus productos artesanales no cubren sus expectativas familiares, lo 

cual no permite brindar a sus hijos un adecuado nivel de estudios, sintiéndose 

impotentes por no contar con un punto de venta fijo que les permita obtener 

ingresos constantes que necesitan. 

Palabras clave: Estrategias de comercialización, artesano, calidad de vida, modelo 

de negocio CANVAS. 
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Abstract 

The general objective of this research was to propose CANVAS marketing 

strategies to improve the quality of life of artisans in the district of Eten. The research 

was of a basic propositional type, with a quantitative approach and a non-

experimental design. The sample was 50 of 119 artisans registered in the National 

Register of Artisans (RNA) of the district of Eten. For the collection of information, 

the survey technique was used and a questionnaire of 25 questions distributed in 

four dimensions valued on an ordinal Likert scale, validated by three experts and 

with a reliability index of 0.78 was used. The results determined that 70% of the 

artisans of the district of Eten are at a low - medium level of quality of life, and this 

is reflected in its 4 dimensions, concluding that definitely the income they obtain 

from the sale of their handicraft products does not cover their family expectations, 

which does not allow them to provide their children with an adequate level of 

education, feeling powerless because they do not have a fixed point of sale that 

allows them to obtain the constant income they need. 

Keywords: Marketing strategies, artisan, quality of life, CANVAS business model. 
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I. INTRODUCCIÓN.  

La investigación pretende proponer estrategias de comercialización CANVAS 

para mejorar la calidad de vida (CV) de los artesanos del distrito de Eten, esto 

como consecuencia a que actualmente la comercialización de sus artesanías 

son pocas por la falta de conocimiento de estrategias de negocio que permitan 

alcanzar con los objetivos comerciales, evaluando la viabilidad desde un enfoque 

realista considerando los recursos disponibles para su realización. La artesanía 

ha evolucionado, dado que no sólo se desarrolló como un arte popular si no que 

estos tiempos se han convertido en productos decorativos y utilitarios; sin 

embargo, ello se ve disminuido debido a que tanto su producción y 

comercialización está dirigida como una actividad de ocio, complementaria a las 

actividades diarias y en algunos casos de supervivencia. 

En el contexto internacional, Soledispa et al. (2021) señalaron que las 

actividades de artesanías en Ecuador tienen características centradas en 

producción familiar, basada en costumbres y tradiciones heredadas y arraigadas, 

sin embargo, se encuentran dispersos en zonas rurales lo que dificulta su 

participación en el mercado. Asimismo, tienen un nivel de producción bajo, lo 

que limita su comercialización en cuanto a cumplimiento de pedidos, plazos y 

pagos.; tienen baja capacidad técnica, pocas habilidades y conocimiento de 

sistemas de mercadeo, tecnología. Cada negocio tiene características 

diferentes, que dificulta el establecimiento de estrategias que permitan su 

competitividad. 

En su investigación, Benavides & Redondo (2021) mencionan que una de las 

características principales respecto a los artesanos colombianos es su arte 

tradicional que se transmite y hereda de abuelos a padres y de padres a hijos 

(hijas). Es decir que, aprenden la actividad artesanal dentro del núcleo. Siendo 

este uno de los principales motivos por lo cual solo el 10,5 % de artesanos 

aprenden de las capacitaciones realizadas por alguna institución ya sea pública 

o privada. Esto conlleva a que sus productos no cuenten con un buen diseño y 

acabado, y como consecuencia no sean vendidos al precio esperado; a su vez 

Serrato et al. (2019), nos manifiestan que utilizar estrategias de mercadotecnia 

son muy importantes, debido a que la actual problemática de las artesanías 

mexicanas son lo referente a la publicidad y promoción, que conlleva a no tener 
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presencia ni mercados de venta, generando menores ingresos para los 

artesanos. 

En su investigación, García-Mejías (2020) menciona que el Mercado Central de 

Costa Rica es un lugar turísticos muy visitado; sin embargo en la 

comercialización presentan problemas por el ingreso de productos chinos, la 

poca valoración a los productos artesanales por el desconocimiento del trabajo 

que implica, la falta de comunicación a través de otros idioma (ingles) así como 

las restricciones que existen (peso y dimensión) en los aeropuertos; ello ha 

conllevado a que los turistas compren en su mayoría souvenirs con iconografía 

cultural. 

En el contexto nacional, la investigación de Rituay et al. (2020) señala que la 

problemática artesanal en la región Amazonas son los inadecuados canales de 

comercialización, esto debido al bajo nivel de diseño e innovación, el bajo nivel 

para mejorar sus procesos de producción, el no uso de iconografía del lugar y 

falta de identidad. Así mismo, en el distrito de Ciudad Eten, los artesanos en su 

mayoría son mujeres adultas mayores de un estrato económico bajo medio, que 

presentan una baja venta de sus productos, debido a que no aplican estratégicas 

adecuadas con respecto al avance tecnológico y alcance que se tiene 

actualmente, debido a que en algunos casos lo asumen como una actividad 

económica principal y en otros como una actividad económica secundaria. En el 

empadronamiento realizado por el CITE Turístico Artesanal Sipán (Centro de 

Innovación Turístico Artesanal Sipán), en el año 2004 – 2005, se empadronó a 

741 artesanos en el distrito de Ciudad Eten. En el año 2007, el Ministerio de 

Comercio Exterior y Turismo, promulgó la “Ley del artesano y del desarrollo de 

la actividad artesanal”, Ley N° 29073, que crea el RNA (Registro Nacional del 

Artesano), con el objetivo de otorgar al artesano peruano un elemento 

identificador de reconocimiento a su desempeño en la actividad artesanal, que 

permite que sean capacitados y participen de concursos y ferias comerciales. 

Actualmente, en el padrón del RNA figuran inscritos 119 artesanos de Ciudad 

Eten (84 % menos), esto significa que la actividad artesanal corre el riesgo a que 

pueda desaparecer en el tiempo, por diversos motivos, siendo uno de ellos la no 

aplicación de estrategias de comercialización adecuadas y de acorde a la 

tendencia actual en que vivimos.  
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Por lo descrito, esta investigación tiene como principal problema conocer ¿De 

qué manera, las estrategias de comercialización CANVAS mejoran la CV de los 

artesanos del distrito de Eten?; del problema principal se desprenden cuatro 

problemas específicos, que son: ¿Cuál es el nivel real de la CV de los artesanos 

del distrito de Eten?, ¿Cuáles son los indicadores de la variable de estudio que 

necesitan ser atendidas para mejorar la CV de los artesanos del distrito de Eten?, 

¿Cómo diseñar las estrategias de comercialización para mejorar la CV de los 

artesanos del distrito de Eten?, ¿Cómo se validarán las estrategias de 

comercialización CANVAS para mejorar la CV de los artesanos del distrito de 

Eten?. 

El presente trabajo de investigación ha sido justificado de manera teórica, ya que 

sus resultados podrán utilizarse como base para futuros trabajos de 

investigación; su tipo es básica propositiva, carácter descriptiva, de enfoque 

cuantitativa, de alcance transeccional, con una muestra de 50 artesanos del 

distrito de Eten, provincia de Chiclayo; se aplicará un cuestionario estructurado 

de 25 interrogantes con la finalidad de poder medir los indicadores identificados 

por cada dimensión en cada una de las variables. 

Se justifica metodológicamente porque presenta dos variables: la variable 

independiente (VI) Estrategias de comercialización CANVAS, como propuesta 

para identificar mercado no atendido, identificar oportunidades comerciales, 

mejorar imagen de promoción y publicidad, introducción a canales digitales de 

comercialización, que intervendrán directamente en la variable dependiente (VD) 

que es la CV. 

El objetivo principal fue proponer estrategias de comercialización CANVAS para 

mejorar la CV de los artesanos del distrito de Eten, siendo sus objetivos 

específicos: diagnosticar el nivel de calidad de vida de los artesanos del distrito 

de Eten; identificar los indicadores del nivel bajo medio de cada dimensión de la 

variable CV para proponer estrategias de comercialización de los artesanos del 

distrito de Eten; diseñar estrategias de comercialización con el modelo CANVAS 

para mejorar la CV de los artesanos del distrito de Eten; y validar las estrategias 

de comercialización CANVAS mediante juicio de expertos. 

La presente investigación por ser una investigación de tipo propositivo no tiene 

hipótesis. 
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II. MARCO TEÓRICO  

En el distrito de Eten, se desarrolla la línea artesanal de tejidos en fibras 

vegetales, en especial en Paja Palma Macora, que se desarrolla desde hace 

mucho y se caracteriza por el tejido del sombrero, el cual puede alcanzar una 

gran calidad, pero en la actualidad no es valorado económicamente; los 

artesanos en su mayoría son mujeres adultas mayores de un estrato económico 

bajo medio, que presentan una baja venta de sus productos, debido a que no 

aplican estratégicas adecuadas con respecto al avance tecnológico y alcance 

que se tiene actualmente, debido a que en algunos casos lo asumen como una 

actividad económica principal y en otros como una actividad económica 

secundaria. Ello ha ocasionado que los artesanos se dediquen a elaborar otros 

productos con las que obtienen ingresos debido a que existe una mayor rotación, 

como los aretes, pulseras, sortijas, bolsos, cartucheras, billeteras; por ello han 

recibido capacitaciones mediante el rescate y el uso de la técnica del telar de 

cintura, habiendo logrado innovaciones que incluyen la combinación de diversas 

fibras, que dieron como resultado productos con nuevas texturas en el tejido, los 

cuales son expuestos y vendidos en sus casas, ferias artesanales locales y 

nacionales, siendo éstas su principal fuente de ingresos. Asimismo, la actividad 

artesanal está ligada al sector turístico, ya que también venden sus productos 

durante las visitas que realizan turistas a la región Lambayeque en busca de 

conocer y admirar los diversos recursos turísticos. 

De acuerdo a la realidad problemática, se realizó la búsqueda de información 

que validen el estudio con respecto a las variables del proyecto de investigación, 

se presentan investigaciones en el orden internacional, destacando Vásquez et 

al. (2022) quiénes buscaron desarrollar un modelo de empresa para el sector 

artesanal Montecristi de la provincia de Manabi en ecuador, concluyendo que los 

miembros de la Asociación pasaron diversos problemas debido a que en su 

totalidad no poseen conocimiento de modelos de negocios e innovación, existen 

limitaciones que dificultan su implementación por los elevados costos y falta de 

capacitación. Por su parte, Benavides & Redondo (2021) propusieron ideas para 

poder comercializar bienes en el sector artesanal de colombia en mercados del 

exterior, a través de la selección y participación en dichos mercados, resultando 

que existen intermediarios que conlleva al incremento del precio de los 

productos, sin embargo los artesanos deben comercializar directamente con el 
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consumidor final, y así evitar la intermediación, generando un comercio justo; asi 

mismo, los artesanos deben de tener mayores oportunidades para el acceso a 

mercados del exterior, para asi potenciar el sector y ser más competitivos, 

innovar sus productos, participar en capacitaciones y ferias, y apoyar al artesano 

informal para que pueda formalizarse y crear empresa así como la creación de 

una plataforma para promocionar y vender sus productos fuera del país.  

Mientras tanto, el CNCA (2022) Consejo Nacional de la Cultura y las Artes del 

Gobierno de Chile, describe en su documento Política Nacional de Artesanía 

2017 - 2022, que el principal problema en la actividad artesanal es que en la 

normatividad emitida por los gobiernos locales, no hacen una distinción para la 

venta y comercialización en ferias y muestras comunales, esto porque les resulta 

complicado hacer una distinción a los artesanos de los comerciantes de 

artesanía así como los productos artesanales de los elaborados industrialmente. 

Además, Trocha (2021) analizó los productos artesanales de la etnia Zenú en 

Colombia, quienes realizan la elaboración de piezas combinada con técnicas 

artesanales de distintas comunidades, identificando tres puntos fundamentales 

que propician las combinaciones y las diversas estrategias artesanales que son: 

el dinamismo cultural, la permanencia en el mercado y el empeño constante de 

ofrecer nuevos productos, concluyendo que las combinaciones artesanales se 

basan en estratégias de desarrollo de nuevos productos e innovación, sin dejar 

de lado el dinamismo cultural, que definitivamente favorece y genera mayores 

posibilidades de comercialización.  

En el ámbito nacional, se pudo identificar a Montenegro (2019) quién diseñó la 

estrategia de diferenciación con la finalidad de fomentar las ventas de las 

artesanías del distrito de Catacaos. Se identificó que 41% de los clientes 

recomendarian las artesanias por ser de buena calidad y con diseños 

innovadores; el 48% afirman que los productos artesanales son novedosos y el 

40% manifiestan que genera mucho interés los productos artesanales que se 

puedan ofertar, lo que permitirá proponer estrategias para la promoción y difusión 

de los mismos; así mismo, Torres (2022) buscó determinar la existencia de la 

relación del programa mejora de procesos y productividad de los artesanos de la 

línea textil asociados al Centro de Innovación Tecnológica de Ayacucho (CITE 

de Ayacucho), tomando como muestra a los 219 artesanos asociados al CITE 

Ayacucho, identificando de que existe una importante relación entre las 
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variables, implicando que los artesanos logran una mayor productividad es 

cuanto mejor se desarrolla el programa; en la misma línea, Pinchi (2019) buscó 

establecer el nexo existente entre la administración del área de turismo y la CV 

de los artesanos participantes del proyecto a cargo de la Municipalidad de Lamas 

denominado Waska Waska Warmi Wasi, teniendo una muestra conformada por 

24 artesanos, determinando una relación; es decir, la gestión turística a través 

de dicho programa favorece parcialmente la CV de las artesanas, puesto que el 

área de gestión turística incumple con los plazos determinados de acuerdo a los 

objetivos y lineamientos del programa que son: la promoción, comercialización, 

alianzas estratégicas, capacitación y asesoramiento, conllevando a que la CV de 

artesanas se encuentren en un nivel intermedio con 38%, alcanzando la mayor 

cantidad de respuestas. 

Por último, se identificaron investigaciones a nivel local, como Coronel (2022) 

quién propuso un plan de negocio para medir el beneficio económico de las 

artesanas de algodón nativo (AN) de Lambayeque, con miras al mercado 

nacional e internacional. La muestra fue integrada por 10 artesanas y 3 

especialistas en el tema. Se obtuvo como resultado de que 40 % tiene un nivel 

alto del manejo y características de sus productos, 67% tiene un nivel superior 

de la situación financiera de su asociación y consideran importante un plan de 

negocio. La propuesta del plan permitió analizar los productos que se ofertan, en 

cuanto a calidad y requisitos según el mercado, logrando determinar que la 

Asociación tiene un nivel de rentabilidad positivo; caso contrario a lo que 

manifestado por Heredia (2021) quien propone la ejecución de acciones 

comerciales para aumentar la exportación de artesanía en AN de Lambayeque, 

concluyendo que los artesanos de algodón nativo tiene gran desconocimiento de 

temas sobre exportación, así como la falta de apoyo de entidades públicas para 

asi fortalecer y posicionar sus productos en mercados portenciales. Para ello se 

planificaron estrategias comerciales como la mejora de sus procesos 

productivos, mejora de su asociación, utilización de medios digitales para el 

desarrollo sostenible del algodón nativo y así lograr su internacionalización. 

La investigación presenta dos variables: variable independiente (VI) y variable 

dependiente (VD), que buscan precisar conceptos que contribuyan al desarrollo 

y elaboración de un instrumento muy confiable. 
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Osterwalder & Pigneur (2010) explican la lógica del modelo de negocios, de 

cómo las empresas crean, entregan y adquieren valor. Es como un modelo para 

ejecutar la estrategia a través de estructuras, procesos y sistemas 

organizacionales. Es un instrumento de análisis donde se reflejan las debilidades 

y fortalezas del modelo de negocio. Así mismo, Arechavaleta Vásquez (2019) 

nos manifiesta que la clave para definir estratégias de comercialización es 

generar constantemente ventajas competitivas y ser la empresa, el producto o la 

marca favorita de los consumidores, apoyándonos en: estudios de mercadeo, 

relación con los clientes, innovación y el desarrollo de talento. Por ello, Green 

(2015) menciona que el nuevo modelo de estudio de oportunidades constituye 

una herramienta que analiza e identifica nuevas ideas. Está organizado y 

categorizados de la siguiente manera: ver el estado de la industria, los cambios 

macroeconómicos y el negocio frente a la competencia, actuar empresarialmente 

identificando oportunidad, valor e innovación. Todo negocio nace de una idea de 

producto o servicio, sin ello no se puede comenzar ni un modelo de negocio ni el 

desarrollo de clientes; Sanz (2014) describe como la herramienta canvas ha 

llevado a los clientes en el proceso de innovación y creación. No es cuestión de 

hacer planes en la oficina, se debe experimentar con los usuarios para contrastar 

la información y así desarrollar mejores estrategias. Rivera (2015) manifiesta que 

un modelo de negocio, explica lógicamente cómo la empresa crea, desarrolla, y 

da valor. Ordenar estos recursos es fundamental para entender completamente 

cómo funciona una empresa, sus fortalezas y debilidades, esto debido a que 

elaborar un modelo de negocio forma parte del desarrollo y cumplimiento de sus 

objetivos. Para iniciar una empresa, es importante considerar la existencia del 

producto, analizando la competencia y encontrando el modelo de negocio 

adecuado que puede darle a su organización una ventaja competitiva con las 

demás. 

Al respecto, Vargas et al. (2014) manifiestan que la actividad artesanal es una 

actividad que da empleo a grupos familiares en la comunidad, además de que 

debe de verse como parte de los circuitos turísticos que se presenten en el 

ámbito regional y local, debido a que esto generaría promoción y venta de sus 

artesanías, mejorando sus ingresos. Esta promoción necesita ser liderada por el 

sector público con apoyo de instituciones dedicadas a la actividad artesanal, 

mediante el cual los artesanos puedan apoyarse para vender directamente sus 
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artesanías, evitando la participación de los intermediarios o comerciantes de 

artesanía.  

El Modelo de negocios Canvas está formado por nueva bloques o módulos, 

Osterwalder & Pigneur (2010) señalan que los 09 bloques representan la 

cobertura de cuatro grandes áreas de una organización en una especie de 

pisoteo de estrategias aplicadas a estructuras, procesos y sistemas 

organizacionales. Una vez determinado el concepto del modelo de negocios, 

analizamos cada módulo en cada una de las áreas del negocio.   

1. Segmentos de cliente: El propósito de poder determinar el segmento de 

cliente (mercado objetivo) para iniciar una empresa, es aclarar y definir quién 

liderará la empresa, teniendo en cuenta las características demográficas o 

psicológicas de la encuesta. Osterwalder & Pigneur (2010) manifiestan que la 

razón de ser de todo modelo de empresa son los clientes, porque ninguna 

empresa podría sobrevivir sin ellos. Un modelo de negocio puede definir más de 

un segmento de mercado, sean estos grandes o pequeños. Cada empresa tiene 

que identificar a qué segmentos quieren dirigirse; en base a esto, puede diseñar 

su modelo de negocio para la satisfacción de sus clientes. Así mismo, mencionan 

que existen segmentos como: Mercado de Multitudes (destinado al público en 

general sin distinción); Nicho de Mercado (se refiere a un segmento profesional 

específico, la relación es entre un proveedor y un cliente, y suele ser utilizado 

por fabricantes de autopartes con respecto a sus proveedores); Mercado 

Segmentado (son modelos de empresas que hacen diferencia según las 

necesidades del mercado, son ligeramente diferentes); Mercado Diverso (en 

este caso, los negocios se dirigen a más de dos segmentos con problemas y 

necesidades disimiles); y Mercados Multilaterales (la empresa se concentra en 

dos segmentos de mercado separados).   

2. Propuesta de valor: 

Clark et al. (2012) manifiestan que agregar valor significa el beneficio que un 

conjunto de servicios o productos trae al cliente. La propuesta de valor de 

acuerdo a Osterwalder & Pigneur (2010) constituye un elemento fundamental en 

decisiones de compra de los clientes y nos ayuda a solucionar problemas y/o 

satisfacer las necesidades de clientes. Esta idea, para poder generar el conjunto 

de beneficios, deberá ser innovadora. Así mismo, indican seis características de 

valor que son: Comodidad (ahorra tiempo y esfuerzo); Precio (asequible para los 
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clientes); Diseño (los clientes suelen estar dispuestos a consumir por un buen 

diseño); Marca (estar a la altura de la distinción y marca de prestigio que les 

otorgan los clientes); Reducción de costos (reducir los costos e incrementar las 

ganancias); y Reducción de riesgos (mitigar los riesgos asociados con las 

inversiones). 

3. Canales: 

De acuerdo con Rivera (2015) manifiesta que, los medios de distribución, 

comunicación y venta establecen la relación cliente - empresa. Dicho contacto 

es importante en la práctica. Según Clark et al. (2012) la promoción de los 

servicios o productos, favorece a los clientes potenciales a analizar y comprar, y 

así se aseguran la satisfacción a través de un servicio posventa; para 

Osterwalder & Pigneur (2010) son puntos de contacto entre empresas y los 

clientes, siendo importante pensar y actuar junto con ellos y no desatenderlos. 

4. Relación con clientes. 

Clark et al. (2012) menciona que las relaciones con los clientes y los objetivos 

deben definirse por adelantado para atraer y retener nuevos clientes y aumentar 

el recurso financiero; para Osterwalder & Pigneur (2010) los negocios deberían 

tener en claro la relación que quieren tener o construir de acuerdo a cada 

mercado. Estas relaciones se basan en los siguientes fundamentos: Captar 

Clientes, Fidelizar Clientes y Estimular las Ventas. De igual manera señalan que 

son muy importantes las relaciones que aceptan a los negocios convivir con el 

mercado que son: Asistencia Personal (basada en las relaciones humana); 

Asistencia Personal Preferencial (basada en una relación exclusiva o 

personalizada con nuestros clientes); Autoservicio (Sin relación directa con el 

cliente); Servicios Automáticos (combinación de relación de autoservicio más 

especializada con un sistema automatizado); Comunidades (basada en poder 

utilizar medios informáticos para comunicarse con una comunidad de clientes y 

mantener relaciones con ellos cuando surjan sus necesidades); y Creación 

Colectiva (observar a los clientes para generar valor). 

5. Fuente de ingresos 

Clark et al. (2012) indican que los negocios investiguen el valor que los clientes 

pueden solventar, así como qué métodos de pago utilizan con más frecuencia. 

Sin embargo, para Osterwalder y Pigneur (2010) manifiestan que la fuente de 

ingresos tiene diferentes mecanismos y diferentes características por los cuales 
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se pueden cuantificar. Hay dos estructuras de precios que son fijos y dinámicos. 

Los fijos que están predefinidos de acuerdo a variables estáticas que son: listado 

de precios, de acuerdo a sus características, al segmento de mercado y al 

volumen; y los dinámicos que son los que sufren variaciones de acuerdo al 

mercado que son: negociación, gestión de la rentabilidad, oferta y demanda, y 

por subasta. 

6. Recursos clave 

Pueden ser: físicos, humanos, intelectuales y financieros (Clark et al. (2012)) así 

mismo, Osterwalder & Pigneur (2010) mencionan que un recurso clave es un 

mecanismo que permite a una organización la creación y entrega de una 

propuesta. Cada modelo de negocio maneja diferentes recursos clave con la 

finalidad de crear valor a su empresa. Los recursos claves se dividen en recursos 

físicos, recursos humanos, recursos intelectuales y el financiamiento; los físicos 

son: materiales, equipos, materia prima; los humanos compuesto no solo por el 

reclutamiento del personal, sino también su entrenamiento; los recursos 

intelectuales que incluye el registro de marca, la licencia de operación, la 

formalización; y el financiamiento que conviene analizarlo cuando conviene 

solicitarlo, estando de acuerdo a la demanda del producto o servicio y la 

proyección empresarial que se tenga. 

7. Actividades clave 

Osterwalder & Pigneur (2010) mencionan que las actividades clave describen lo 

importante que se debe hacer para que el modelo de negocio siga funcionando. 

Así como necesita recursos críticos para entregar su propuesta de valor al 

mercado, también debe afianzar las relaciones con sus clientes para generar 

recursos. Estas actividades son: Producción (las acciones se relacionan con el 

diseño e implementación); Solución de problemas (basado en el desarrollo de 

soluciones a dificultades de clientes individuales); y Plataforma/red (un modelo 

de negocio diseñado tomando como recurso la plataforma está supeditado a las 

acciones relacionadas con el internet) 

8. Socios clave 

Clark et al. (2012) mencionan que favorecen al cumplimiento de los objetivos, el 

modelo de negocio cuando las empresas forman asociaciones con la finalidad 

de perfeccionar los modelos comerciales, reducir el riesgo y comprar recursos; 

para Rivera (2015) describe a quienes trabajan con su empresa, es decir los 
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socios, los proveedores y las alianzas, analizan si son importantes, si pueden ser 

reemplazados de forma rápida y si pueden terminar siendo sus competidores. 

Osterwalder & Pigneur (2010) indican que hay cuatro clases de Socios clave: los 

que no compiten entre sí; alianzas entre empresas que compiten entre sí; 

empresas que se agrupan para generar nuevos modelos de negocios; y Relación 

cliente-proveedor (para tener siempre los insumos). De igual manera, existen 

tres motivaciones que impulsan a los socios clave: La mejora y las economías 

de escala (perfeccionar una gestión de recursos y acciones); Disminución de 

riesgo e indecisiones (la competencia está aliada en un área y compite en otra); 

Compra de recursos y actividades (pocas empresas tienen los recursos 

necesarios para poder implementar sus modelos de negocio, por lo que las 

empresas buscan en otras instituciones recursos específicos). 

9. Estructura de costos 

Clark et al. (2012) señalan que la adquisición, el desempeño y el uso de recursos 

y acciones críticas tienen costos asociados. Osterwalder & Pigneur (2010) 

describen una estructura de costos que se enfoca en las actividades realizadas 

para la operación de un modelo comercial; por lo que los costos se pueden 

determinar fácilmente cuando se definen los recursos, las actividades y los 

socios clave. 

Para el caso de la variable dependiente o variable de estudio, la concepción es 

muy diversa, teniendo a Borrero et al. (2012) que en su estudio concluyen que la 

CV se define como la comodidad, felicidad y satisfacción que tiene una persona, 

que otorga una apreciación positiva de su vida, la cual es muy subjetiva, debido 

a que dependerá de su personalidad y su entorno de vida. 

Para Rodriguez & García (2006) afirman que la expresión CV debe de considerar 

un enfoque global y que involucra varios factores que se relacionen entre si, los 

cuales otorgan una mirada multireferencial, donde debe partir toda decisión que 

intente modificar la realidad, con miras a la mejora de la CV para las 

generaciones presentes y futuras; así mismo, Jiménez & González (2014) 

manifiestan que se han expuesto diversos modelos de valoración de la CV 

basados en la evaluación de la pobreza, del desarrollo humano o en la inclusión 

social, sin embargo todas ellas buscan medir la calidad de vida desde una 

perspectiva multidimensional. Para Galvan (2014) indica que para tener una 

buena CV el factor económico siempre estará presente, debido a que 
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dependiendo de los ingresos personales obtenidos se ve reflejado un bienestar 

personal o social, para así considerar una CV, que comprende aspectos básicos 

de salud y educación. Así mismo, la CV permite mejorar el nivel de vida y acomo 

consecuencia el cambio de estilos de vida tanto como persona así como de la 

población para el logro del bienestar social general; coincidentemente Díaz 

(2013) en su investigación manifiesta que los ingresos son importantes para 

satisfacer las necesidades básicas como la alimentación, el vestido, la vivienda, 

la salud y la educación y poder tener un bienestar adecuado. 

Por otro lado, Alburquerque & Dini (2008) manifiestan que el desarrollo 

económico de una localidad es un conjunto de acciones conjuntas entre los 

actores socialmente organizados tomando en consideración sus rasgos 

culturales, sociales e históricos; así mismo se aprecia el interés que existe por 

mejorar el empleo, mejorar sus ingresos y satisfacer sus necesidad bésica lo que 

mejoraría su CV, así como la valorización de la base de recursos naturales, el 

medioambiente y el patrimonio cultural local; de igual manera, Riascos et al. 

(2020) manifiestan que las artesanías y la economía naranja (con valor 

intelectual) están integrados por tres conceptos que son: la cultura, la creatividad 

y la identidad, debido a que a través de ellos, las comunidades mantienen y 

transmiten sus conocimientos para luego comercializar sus productos 

artesanales en el mercado local, regional, nacional e internacional, con el fin de 

sostener dia a dia sus hogares. Así mismo a pesar de la presencia de proyectos 

artesanales estatales, los resultados no se están dando, y esto se vé reflejado 

en que más del 50 % de la población artesanal no logran obtener ingresos que 

cubran sus necesidades básicas, limitando su calidad de vida. 

Para Cisterna (2022) quien manifiesta en su artículo que se detectaron 03 

problemas en los artesanos que son: la falta de reconocimiento, del valor de las 

artesanías y de las personas que producen las artesanías. Así mismo, los 

problemas relacionados a la infraestructura, identificación de buenas prácticas, 

reconocimiento a la artesanía como patrimonio cultural inmaterial y a los 

artesanos como portadores de esa herencia ancestral. De acuerdo a ello, Pinchi 

(2019) identifica en su estudio 03 dimensiones para la CV, que son: desarrollo 

personal, bienestar físico y autodeterminación; y concluye que la CV de las 

artesanas en la dimensión desarrollo personal es la que mostró una mayor 

valoración de 62%, luego bienestar físico en 58% y autodeterminación con 50%. 
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Al hablar de dimensiones de la CV, el presente estudio ha realizado el enfoque 

en 04 dimensiones de acuerdo a la conceptualización indicada por la OMS & 

Foro Mundial de la Salud (1996) que manifiestan que CV es la apreciación del 

individuo de su vida en el entorno social, económico, cultural, familiar y personal 

donde vive y en relación a la perspectiva de su vida; de manera similar Schalock 

& Verdugo (2007) señalan que existen dimensiones que influyen en la CV que 

son: desarrollo personal, autodeterminación, relaciones interpersonales, 

inclusión social, los derechos, el bienestar físico, emocional y material. Sin 

embargo Ramos et al. (2015) manifiestan que la pobreza, la marginación social 

y la separación en las grandes ciudades, son factores que producen disminución 

de los niveles de CV de sus ciudadanos. Por otro lado tenemos a Anchundia et 

al. (2016) quiénes a través de su publicación refieren que su estudio contribuirá 

al aumento de las ventas de las exportaciones, a mayores ingresos y la 

posibilidad de creación de nuevas fuentes de trabajo, contribuyendo al desarrollo 

del cantón Montecristi, de la localidad de Manabí, favoreciendo el incremento de 

la calidad de vida y el bienestar social de la localidad. 

Teoricamente podemos fundamentarnos en la concepción que tiene la Real 

Academia Española, RAE (2022) quien define en su versión electrónica 23.6 la 

CV como el grupo de condiciones que favorecen a hacer la vida agradable, digna 

y valiosa; así mismo, Ramirez et al. (2020) mencionan que la CV surge en 

Europa por los años 30, por el economista inglés Arthur Pigou. Casas Aznar 

(1996) precursor de la economía del bienestar, quien define la CV como la idea 

que reconoce importancia a la vivencia que los individuos tienen de sus 

condiciones de vida, dando igual o más valor a esa vivencia que a las 

condiciones materiales u observables definidas como adecuadas por los 

expertos.  
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III. METODOLOGIA  

3.1.  Tipo de estudio y diseño de investigación. 

El enfoque de la investigación es cuantitativo tipo descriptivo – propositivo, no 

experimental, transversal. debido a que se recolectaron datos o información de 

los artesanos de asociaciones y talleres artesanales de Ciudad Eten sin 

manipulación de sus variables. 

Según Hernández et al. (2014) la investigacón es descriptiva cuando se 

realiza la recopilación de información la que permite mostrar la problemática 

existente; así mismo manifiestan que el estudio es no experimental cuando se 

realizan sin alterar las variables de forma intencional, sino que sólo se observan 

tal como se dan para así poder analizarlos en su contexto natural; de igual 

manera es transversal debido a que la recopilación de data de la investigación 

se realizarán en un determinado momento. 

Arias & Covines (2021) manifiestan que es no experimental porque las 

variables no se someten a situaciones de prueba, si no que fueron 

diagnosticados en su entorno natural sin manipulación de variables, es decir las 

personas fueron analizados sin alterar su entorno. Así mismo, de acuerdo a su 

alcance temporal el estudio es transversal dado a que se recopilan datos en una 

fase de tiempo; Müggenburg & Pérez (2007) manifiestan que es transversal 

cuando se recogen datos en un solo momento. 

La investigación tiene el esquema siguiente: 

 

 

 

 

Dónde: 

M = Es la muestra de estudio (50 artesanos de Ciudad Eten) 

O = Calidad de vida (VD)  

D = Diagnóstico.  

P = Propuesta de Estrategias de comercialización CANVAS  

T= Son las teorías que justifican la propuesta 
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3.2. Variables y operacionalización. 

Existen en la investigación dos variables. Ellas son VI “Estrategias de 

comercialización CANVAS” y VD “Calidad de vida”.  

Variable independiente: Estrategias de comercialización CANVAS 

• Definición conceptual: 

Arechavaleta Vásquez (2019) manifiesta que son acciones 

concretas y planeadas que se realizan para obtener los objetivos 

vinculados con el modelo CANVAS, como conocer un producto o servicio 

nuevo, incrementar los ingresos o conseguir una mayor intervención en el 

mercado.  

• Definición operacional: 

Las estrategias de comercialización se desarrollarán aplicando el 

modelo de negocio CANVAS lo cual facilitará la comercialización de sus 

productos artesanales con el objetivo de mejorar su CV.  

La variable se medirá en base a las nueve dimensiones o bloques 

de los cuales se desprenden los indicadores que contribuirán al recojo de 

datos para el estudio. 

• Indicadores: 

Esta metodología CANVAS está compuesta de 26 indicadores que 

se especifican en la Matriz de Operacionalización de Variables. 

• Escala de medición:  

Se realizará mediante la ficha de seguimiento y acompañamiento. 

Variable Dependiente: Calidad de vida 

• Definición conceptual: 

 OMS & Foro Mundial de la Salud (1996) manifiestan en su estudio 

que CV es la impresión que tiene cada persona de su postura en la vida 

que se dá en un entorno social, cultural, económico, familiar y personal en 

donde vive y en correspondencia a sus perspectiva de vida. 

• Definición operacional: 

Para esta variable se identificó 04 dimensiones que son: el contexto 

socioeconómico, cultural, familiar y personal de los artesanos (as) a través 

del cuestionario de 25 items que se aplicaran a los 50 artesanos de Ciudad 
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Eten, donde se recogerá información que facilitará la investigación. 

• Indicadores: 

Está compuesta por 12 indicadores que se enumeran en la Matriz 

de Operacionalización de Variables. 

• Escala de medición:  

Debido a que se realizará una encuesta que posee 5 OPCIONES 

de respuesta (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre), 

además siguen un orden de acuerdo a la escala de Likert, la escala es 

Politómica Ordinal 

3.3. Población, muestra y muestreo 

 Fuentes et al.(2020) indican que la población pertenece a un grupo de 

individuos con ciertas particularidades similares que van a ser analizadas. Para 

el presente estudio, la población está constituida por 119 artesanos que se 

encuentran inscritos en el RNA pertenecientes al distrito de Ciudad Eten. 

Fuentes et al. (2020) mencionan que la muestra es una parte de la población, 

el cual es escogido por el investigador para su estudio con el propósito de 

conseguir información veraz y confiable. La muestra para el presente estudio, 

está conformada por una parte de la población, la que está integrada por 50 

artesanos de Ciudad Eten pertenecientes a 03 asociaciones y talleres 

artesanales. 

Para la presente investigación, la muestra es la elección de parte de la 

población, la que fue cuidadosamente escogida para investigar las 

características necesarias sobre CV y cómo fortalecerlo mediante de una 

propuesta de estrategias de comercialización CANVAS. 

3.4. Técnicas de recolección de información 

Fuentes et al. (2020) señalan que la técnica son un grupo de normas y 

procedimientos que sirve al investigador para alcanzar sus propósitos, 

estableciendo su relación con la materia de estudio; en este caso la técnica 

utilizada fue la encuesta. 

Arias Gonzales (2020) expresa que el instrumento para aplicar en la 

investigación es el cuestionario; que para la investigación se elaboró un 

cuestionario de 25 interrogantes, recurriendo a su validación, tomando en cuenta 
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la revisión, opinión y visto bueno de los tres expertos, para su siguiente 

evaluación del grado de confiabilidad, que se hará bajo la herramienta como es 

el Alfa de Cronbach. Los tres expertos validadores son: un doctor en bienestar 

social y desarrollo local, investigador RENACYT, quien fue Gerente Regional de 

la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo Lambayeque (GERCETUR 

Lambayeque) y Director de la DDC Lambayeque (Dirección Desconcentrada de 

Cultura de Lambayeque); una doctora en educación con maestría en 

administración de negocios y relaciones internacional, quien es investigadora 

RENACYT y una maestra en gestión de empresas turísticas y hoteleras que fue 

Directora de Turismo y Artesanía de GERCETUR Lambayeque.  

3.5. Procedimiento  

Se realizó la recolección de datos tomando en cuenta la realidad problemática, 

realizando la indagación de fuentes acreditadas, que posibilitaron el desarrollo y 

ordenamiento de la información teórica, luego se realizó la operacionalización de 

las variables que llevó al plateamiento de la encuesta (técnica) e instrumentos 

para el recojo de datos, que se constituye en un cuestionario con 25 preguntas, 

las cuales pasaron por la validez de los expertos y la confiabilidad del Alfa de 

Cronbach; luego se inició el trabajo de campo mediante la aplicación del 

cuestionario a 50 artesanos de Ciudad Eten que constituyen la muestra, 

continuando con el procesamiento de la información recogida par luego realizar 

el análisis y explicación de los resultados logrados de cada uno de los objetivos 

especificos planteados en el estudio. 

3.6. Métodos de análisis de datos. 

Posteriormente al recojo de los datos realizados, procedimos a realizar la 

tabulación de los datos en el programa Microsoft Excel, para posteriormente 

trasladarlo al programa SPSS v.26.0, mediante el cual se realizará la obtención 

y análisis de los resultados, los cuales se muestran a través de tablas de 

frecuencia con porcentajes de la variable de estudio con sus respectivas 

dimensiones. Posteriormente se procedió a realizar la construcción y descripción 

de los resultados según normas APA de 7ma. edición. 
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3.7. Aspectos éticos. 

Para el estudio, consideramos la originalidad y autoría de los estudios que ha 

permitido desarrollar la presente investigación. Así mismo, de acuerdo a las 

normas y directivas de la Universidad César Vallejo se han considerado: 

• Resolución del Vicerrectorado de Investigación 110-2022-VI_UCV, que 

aprueba la “GUÍA DE ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE 

INVESTIGACIÓN DE FIN DE PROGRAMA”. 

• Guía Normas APA – 7ª edición, donde se respetaron las citas y derechos 

de los autores.  

• Se utilizaron fuentes confiables a través de las plataformas Myloft, así 

como la aplicación del TURNITIN para las similitudes de textos. 

• La transparencia en los resultados, dado que se aplicó el cuestionario a 

los artesanos del distrito de Ciudad Eten, cuyas respuestas fueron 

plasmadas tal como sucedieron. 

• La confidencialidad, debido a que los datos obtenidos a través del 

cuestionario fueron reservados, de forma anónima y aplicados 

exclusivamente a la presente investigación. 
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IV. RESULTADOS 

En el capítulo de resultado se describe los niveles en que se encuentran cada 

dimensión de la variable Calidad de Vida en (lugar), y se detallan en base a cada 

objetivo específico de la investigación, con relación al: 

Objetivo específico 1 

Diagnosticar el nivel de CV de los artesanos del distrito de Eten - 

Lambayeque. 

Tabla 1 

  Niveles de la Variable Calidad de Vida.  

Nivel 
Variable 

Dimensión 

1 

Dimensión 

2 

Dimensión 

3 

Dimensión 

4 

F % F % F % F % F % 

Alto 15 30 2 4 15 30 15 30 4 8 

Medio 25 50 23 46 29 58 20 40 13 26 

Bajo 10 20 25 50 6 12 15 30 33 66 

Total 50 100 50 100 50 100 50 100 50 100 

   

Análisis e interpretación  

En la tabla de resultados se observa que el nivel de calidad de vida del 50% 

de la muestra de estudio tomada de la población de los artesanos del distrito de 

Eten es medianamente satisfactoria, y el 20% de los artesanos encuestados 

señalaron tener una baja calidad de vida desde su dimensión personal, familia, 

cultural y socioeconómico; sin embargo existe un 30% de los artesanos que 

afirman tener condiciones altas en su calidad de vida, cabe resaltar que es 

importante dar atención a estos resultados por dimensión  para incrementar y 

equilibrar el nivel de CV de los artesanos del distrito de Eten. 

En cuanto a la interpretación de cada una de sus 4 dimensiones 

observamos que la dimensión del aspecto socioeconómico de los artesanos del 

distrito de Eten de la región Lambayeque es la más baja de las cuatro, requiere 

de una intervención inmediata ya que el 50% se encuentra en un nivel bajo y el 

46% en nivel medio, y solo 2 de los 50 artesanos encuestados que equivale al 

4% señala tener un Alto nivel socioeconómico.  

En la dimensión dos se observan en los resultados un moderado nivel 
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cultural en relación a la cultura mochica, el 58% de los artesanos en nivel medio 

y el 30% en nivel alto señalan que sí se identifican con la cultura Mochica y lo 

tratan de plasmar de manera creativa en sus diseños artísticos, sin embargo, 

existe un 12% de la muestra que no se siente identificado con los aspectos 

identitarios de la cultura Mochica. 

En la dimensión familiar observamos que el 30% de los artesanos 

aseguran que con los ingresos obtenidos de la venta de artesanía pueden cubrir 

los estudios de sus familiares, el otro 30 % de la muestra poblacional lo 

contradice y el 40% de los artesanos señalaron que a veces les alcanza y otras 

veces no, mostrándose en una posición intermedia.  

En la dimensión personal los resultados se muestran alarmantes ya que 

el 66% de los artesanos encuestados muestran bajo nivel, algunos consideran 

que su nivel educativo influye en el crecimiento de su negocio, otros no se 

sienten muy realizados con lo logrado a través de esta labor artesanal, el 26% 

se encuentran en una posición media y únicamente 4 de 50 artesanos, equivale 

al 8% de la muestra poblacional señalan encontrarse realizados. 

Objetivo específico 2 

            Identificar los indicadores del nivel bajo medio de cada dimensión de la 

variable Calidad de Vida para proponer estrategias de comercialización de los 

artesanos del distrito de Eten – Lambayeque. 

Tabla 2  

  Frecuencia por Pregunta de la Dimensión Socioeconómica. 

  
Nunca 

Casi 
Nunca 

A Veces 
Casi 

Siempre 
Siempre Total 

f % f % f % f % f % f % 

Pregunta1 0 0,0 0 0,0 27 54,0 16 32,0 7 14,0 50 100,0 

Pregunta2 1 2,0 9 18,0 37 74,0 3 6,0 0 0,0 50 100,0 

Pregunta3 1 2,0 11 22,0 35 70,0 3 6,0 0 0,0 50 100,0 

Pregunta4 1 2,0 8 16,0 18 36,0 19 38,0 4 8,0 50 100,0 

Pregunta5 21 42,0 16 32,0 9 18,0 2 4,0 2 4,0 50 100,0 

Pregunta6 12 24,0 4 8,0 17 34,0 11 22,0 6 12,0 50 100,0 

Pregunta7 0 0,0 1 2,0 19 38,0 16 32,0 14 28,0 50 100,0 

   

Análisis e interpretación 

           En la tabla número 2 se analiza las siete preguntas de los tres indicadores 
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de la dimensión socioeconómico de los artesanos del distrito de Eten - 

Lambayeque, se encuentra que el 50% de la muestra de estudio presenta un 

nivel bajo, muy de cerca con un 46% el nivel medio, sobre esta realidad se 

identificó qué indicadores se deben intervenir para mejorar la CV de los 

artesanos. 

            Se observó el ítem 2 que son muy pocos los artesanos que cubren sus 

necesidades básicas con la utilidad obtenida por comercializar sus artesanías, 

siendo esta su principal fuente de ingreso económico lo afirman en la pregunta 

4, y que podrían reducir sus costos de producción si adquirieran materia prima 

al por mayor según pregunta 7. 

Tabla 3 

  Frecuencia por Pregunta de la Dimensión Cultural. 

  
Nunca 

Casi 
Nunca 

A Veces 
Casi 

Siempre 
Siempre Total 

f % f % f % f % f % f % 

Pregunta8 1 2,0 1 2,0 2 4,0 7 14,0 39 78,0 50 100,0 

Pregunta9 0 0,0 1 2,0 10 20,0 13 26,0 26 52,0 50 100,0 

Pregunta10 4 8,0 8 16,0 26 52,0 8 16,0 4 8,0 50 100,0 

Pregunta11 0 0,0 0 00 3 6,0 3 6,0 44 88,0 50 100,0 

Pregunta12 0 0,0 3 6,0 19 38,0 10 20,0 18 36,0 50 100,0 

Pregunta13 1 2,0 3 6,0 15 30,0 12 24,0 19 38,0 50 100,0 

Pregunta14 0 0,0 0 0,0 6 12,0 20 40,0 24 48,0 50 100,0 

   

Análisis e interpretación 

             En la tabla número 3 se analiza las siete preguntas de los dos 

indicadores de la dimensión cultural, se observó que solo el 12% presenta un 

nivel bajo, seguido de un 58% que presentan nivel medio. 

            Se observó que los artesanos a pesar que muchos de ellos se sienten 

identificados con la cultura mochica no todos la promocionan en sus trabajos 

artesanales, a pesar que en su mayoría se han capacitado en la creación de los 

mismos, sin embargo, sí desean innovar y crear nuevos productos en tendencia. 
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Tabla 4  

  Frecuencia por Pregunta de la Dimensión Familia. 

  
Nunca 

Casi 
Nunca 

A Veces 
Casi 

Siempre 
Siempre Total 

f % f % f % f % f % f % 

Pregunta15 4 8,0 17 34,0 28 56,0 1 2,0 0 0,0 50 100,0 

Pregunta16 3 6,0 17 34,0 30 60,0 0 0,0 0 0,0 50 100,0 

Pregunta17 7 14,0 8 16,0 8 16,0 11 22,0 16 32,0 50 100,0 

Pregunta18 1 2,0 1 2,0 16 32,0 13 26,0 19 38,0 50 100,0 

Pregunta19 2 4,0 2 4,0 6 12,0 24 48,0 16 32,0 50 100,0 

   
 

Análisis e interpretación 

           En la tabla número 4 se analiza las cinco preguntas de los cuatro 

indicadores de la dimensión familiar de los artesanos del distrito de Eten, región 

Lambayeque, se identifica que el 30% de la muestra presenta un nivel bajo, 

seguido del 40% con nivel medio, en base a estos resultados de la realidad 

problemática se señalaron qué indicadores se deben intervenir para mejorar la 

calidad de vida de los artesanos. 

            Se observó en la pregunta 15 que los ingresos obtenidos por la venta de 

artesanía no cubren sus expectativas económicas familiares, por lo que en 

consecuencia no les permite brindar a sus hijos un adecuado nivel de estudios, 

según pregunta 16; en la pregunta 17, 54% de los artesanos señalan estar 

preocupados por su salud a consecuencia la actividad artesanal que realizan y 

en cuanto al indicador de infraestructura que se observa en las preguntas 18 y 

19, el 64% y 80% respectivamente indican contar con materiales y un espacio 

adecuado para la realización de la actividad artesanal. 
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Tabla 5 

  Frecuencia por Pregunta de la Dimensión Personal. 

  
Nunca 

Casi 
Nunca 

A Veces 
Casi 

Siempre 
Siempre Total 

f % f % f % f % f % f % 

Pregunta20 17 34,0 9 18,0 18 36,0 5 10,0 1 2,0 50 100,0 

Pregunta21 2 4,0 5 10,0 9 18,0 15 30,0 19 38,0 50 100,0 

Pregunta22 0 0,0 3 6,0 4 8,0 10 20,0 33 66,0 50 100,0 

Pregunta23 0 0,0 1 2,0 6 12,0 15 30,0 28 56,0 50 100,0 

Pregunta24 17 34,0 7 14,0 11 22,0 7 14,0 8 16,0 50 100,0 

Pregunta25 14 28,0 16 32,0 15 30,0 1 2,0 4 8,0 50 100,0 

   

Análisis e interpretación 

           En la tabla número 5 se analiza las seis preguntas de los tres indicadores 

de la dimensión personal de los artesanos del distrito de Eten, región 

Lambayeque, se identifica que el 66% de la muestra presenta un nivel bajo, 

seguido del 26% con nivel medio, en base a estos resultados de la realidad 

problemática se señalaron qué indicadores se deben intervenir para mejorar 

localidad de vida de los artesanos. 

            Se observó en los artesanos tienen la personalidad de adaptarse a los 

cambios y asumir retos con el afán de mejorar en la producción artesanal, sin 

embargo se refleja en la pregunta 22 que se sienten impotentes de no contar con 

un espacio propio no les da la estabilidad que necesitan y según respuesta a la 

pregunta 23 ellos se sienten valorados por sus clientes a través de sus 

demandas, a pesar que en la pregunta 24 señalan que no reciben 

reconocimiento alguno de parte de la comunidad; Por otro lado muchos de ellos 

piensan que el nivel educativo con que cuentan influye en su progreso 

económico según pregunta 25. 
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V. DISCUSIÓN 

Del hallazgo de los resultados de la variable en estudio que se han obtenido 

en la presente investigación, discutiremos en base a cada uno de sus objetivos 

específicos, relacionándolos con los antecedentes y fundamentos teóricos que 

se han citado en este estudio de investigación; por ello se ha podido determinar 

que para el objetivo específico 01 se pretendió diagnosticar el nivel de calidad 

de vida de los artesanos del distrito de Eten, donde podemos observar que el 70 

% de la población muestral afirma encontrarse en un nivel medio – bajo en 

cuanto a calidad de vida desde su dimensión personal, familiar, cultural y 

socioeconómico; coincidiendo con lo manifestado por Pinchi (2019) quien 

determinó que, la gestión turística si favorece parcialmente la calidad de vida de 

las artesanas del distrito de Lamas, sin embargo el incumplimiento de los plazos 

y lineamientos del programa que son: la promoción, comercialización, alianzas 

estratégicas, capacitación y asesoramiento, conlleva a que la CV de artesanas 

se encuentren en un nivel medio - bajo.  Ante los resultados mostrados podemos 

considerar que similar realidad encontró Serrato et al. (2019) quienes 

manifiestan que se deben utilizar estratégias de mercadotecnia, dado que es la 

problemática de las artesanías, que conlleva a no tener presencia ni mercados 

de venta, generando menores ingresos para los artesanos y limitan su calidad 

de vida. Hablar de actividad artesanal es retroceder en el tiempo y recrear  

nuestra cultura ancestral y tradicional que se viene realizando durante muchos 

años en el Perú, así como en diferentes partes del mundo, por familias o grupos 

familiares, lo cual nos traslada a conocer y descubrir en cada pueblo la parte 

vivencial, tradicional y cultural que se transmite en cada producto artesanal y que 

muchas veces es poco valorada, difundida y promocionada por todos los actores 

públicos y privados, conllevando a la baja obtención de ingresos y por 

consecuencia al no mejoramiento de su calidad de vida. Asimismo, tienen un 

nivel de producción bajo, lo que limita su comercialización en cuanto a 

cumplimiento de pedidos, plazos y pagos; tienen baja capacidad técnica, pocas 

habilidades y poco conocimiento de sistemas de mercadeo y tecnología 

(Soledispa et al. 2021). 

Mediante el objetivo específico 02, se pretendió identificar los indicadores 

del nivel bajo medio de cada dimensión de la variable Calidad de Vida para 

proponer estrategias de comercialización de los artesanos del distrito de Eten. 
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Con respecto a la dimensión socioeconómica, se observaron que, de las 

siete preguntas de los tres indicadores, se encuentra que el 50% de la muestra 

de estudio presenta un nivel bajo, muy de cerca con un 46% el nivel medio, la 

cual requiere una intervención inmediata a través de estrategias comerciales 

para el incremento de sus ingresos, coincidiendo con lo manifestado por Riascos 

et al. (2020) que determinó que a pesar de la existencia de proyectos estatales  

que pretenden impulsar el sector artesanal, estos no están dando el resultado 

esperado, encontrando que más del 50 % de la población artesanal no logran 

obtener ingresos que cubran sus necesidades básicas, limitando su calidad de 

vida.  Así mismo se observó que son muy pocos los artesanos que cubren sus 

necesidades básicas con la utilidad obtenida por comercializar sus artesanías, 

siendo esta su principal fuente de ingreso económico, así lo afirman en la 

pregunta 4, y que podrían reducir sus costos de producción si adquirieran materia 

prima al por mayor. Para ello, debemos tomar en cuenta el estudio de Benavides 

& Redondo (2021) quienes propusieron ideas para poder comercializar bienes 

en el sector artesanal de colombia en mercados del exterior, teniendo así los 

artesanos mayores oportunidades para el acceso a mercados del exterior, para 

que conozcan otras realidades del sector artesanal y por ende puedan innovar 

sus productos, mejorar sus procesos en elaboración y carta de colores, y así ser 

más competitivos para poder participar de ferias internacionales para 

promocionar y comercializar sus productos fuera del país; punto coincidente con 

lo manifestado por Montenegro (2019) que en su estudio diseñó la estrategia de 

diferenciación con la finalidad de fomentar e incrementar las ventas de las 

artesanías del distrito de Catacaos, sin dejar de lado calidad y con diseños 

innovadores, lo que permitió proponer estrategias para la promoción y difusión 

de los mismos y así incrementar los ingresos de los artesanos. La actividad 

artesanal en el distrito de Eten sigue siendo en algunos casos la actividad 

económica principal y en otros casos una actividad económica secundaria o de 

ocio, sin embargo se debe perfeccionar mejorando sus procesos productivos, su 

producción en mayor cantidad y calidad con la finalidad de que los turistas que 

llegan al distrito de Eten y los turistas que lleguen a otros lugares turísticos de la 

región Lambayeque, puedan llevar un mejor producto por un mejor precio, lo cual 

apoyaría a la población local artesanal a una mejora en sus ingresos 

económicos.  
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Con respecto a la dimensión cultural, donde se analizaron las siete 

preguntas de los dos indicadores, observando que solo el 12% presenta un nivel 

bajo, seguido de un 58% que presentan nivel medio. Por ello podemos afirmar 

que los artesanos del distrito de Eten el 78 % se siente identificado con su cultura, 

no todos la promocionan o la utilizan en sus trabajos artesanales, a pesar que 

en su mayoría se han capacitado o participan de capacitaciones en creación, 

innovación y desarrollo de sus productos artesanales; sin embargo, la elaboran 

con la técnica ancestral del telar a cintura, deseando innovar y crear nuevos 

productos en tendencia; los artesanos de Eten, reciben asistencia técnica y 

capacitaciones de manera permanente de parte del CITE Sipán (Centro de 

Innovación Tecnológica de Artesanía y Turismo, organismo público dependiente 

del Mincetur), ONGs y otras entidades públicas y privadas, pero no se logra aún 

atender a la gran población artesanal existente, no alcanzando los servicios a 

abastecer a toda la población de artesanos. A pesar de ello, el avance en esta 

línea artesanal es notoria, se han realizado desde el rescate de la técnica 

ancestral del telar de cintura como innovaciones en técnicas, procesos de 

producción, uso de materiales compatibles y utilización de tintóreos naturales 

que permiten el cuidado al medio ambiente; coincidentemente el estudio de 

Benavides & Redondo (2021) manifiestan que los artesanos colombianos 

aprenden la actividad artesanal dentro del núcleo familiar, siendo que solo el 10,5 

% de artesanos participan de capacitaciones realizadas por alguna institución ya 

sea pública o privada, conllevando a que sus productos no cuenten con un buen 

diseño y acabado, y como consecuencia no sean vendidos al precio esperado. 

Sin embargo, también es necesario considerar los aportes de Trocha (2021) 

quien identificó tres puntos fundamentales que propician las combinaciones y las 

diversas estrategias artesanales que son: el dinamismo cultural, la permanencia 

en el mercado y el empeño constante de ofrecer nuevos productos, concluyendo 

que las combinaciones artesanales se basan en estratégias de desarrollo de 

nuevos productos e innovación, sin dejar de lado el dinamismo cultural, que 

definitivamente favorece y genera mayores posibilidades de comercialización. 

Contrario a lo manifestado por Rituay et al. (2020) quienes manifiestan que la 

problemática artesanal en la región Amazonas son los inadecuados canales de 

comercialización, esto debido al bajo nivel de diseño e innovación, el bajo nivel 

para mejorar sus procesos de producción, el no uso de iconografía del lugar y 
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falta de identidad; sabiendo que una de las ventajas del sector artesanal en el 

Perú es el conocimiento y arte en sus manos que es desarrollada desde 

temprana edad, debido a la transmisión de los conocimientos de padres a hijos 

y con ello no sólo se transmite la habilidad sino que siempre va acompañada de 

la identidad cultural y el sentido de pertenencia que tiene el artesano por su arte, 

por saber de dónde viene lo cual es transmitido en sus artesanías a través de la 

aplicación de técnicas artesanales ancestrales heredadas, y la cual es la 

diferencia principal con el producto elaborado industrialmente. 

Con respecto a la dimensión Familiar de los artesanos del distrito de Eten, 

se identifica que el 30% de la muestra presenta un nivel bajo, seguido del 40% 

con nivel medio, observando que los ingresos producto de la venta de artesanía 

no cubren las expectativas económicas familiares, por lo que en consecuencia 

no les permite brindar a sus hijos un adecuado nivel de estudios, así mismo, los 

artesanos del distrito de Eten, señalan estar preocupados por su salud a 

consecuencia la actividad artesanal que realizan, y esto se refleja en el 54 % 

obtenido de la encuesta aplicada, observando también que en cuanto al 

indicador de infraestructura que, el 64% y 80% respectivamente indican contar 

con materiales y un espacio adecuado para la realización de la actividad 

artesanal, coincidiendo con lo indicado por Heredia (2021) quien propone la 

ejecución de acciones comerciales para aumentar la exportación de artesanía 

en AN de Lambayeque, debido a que los artesanos de algodón nativo tienen 

bajos ingresos por desconocimiento en comercializacion, exportación y falta de 

apoyo tanto de entididades públicas como privadas, incidiendo de gran manera 

en sus espectativas económicas familiares; por ello deberán mejorar sus 

procesos productivos desde toda la cadena de valor, comercializar y 

promocionar a través de medios digitales para el desarrollo sostenible del 

algodón nativo y así lograr su internacionalización; de la misma manera 

Benavides & Redondo (2021) identifica que en la comercialización de artesanías 

esten intermediarios que participan en mercados locales y del exterior, 

conllevando al incremento del precio de los productos artesanales; por ello la 

comercialización debe darse en forma directa, del artesano al consumidor final, 

generando un comercio justo, generando asi mayores oportunidades a través de 

la innovación, participación de capacitaciones y ferias, formalizandose y creando 

empresa. Similar realidad problemática identificó el CNCA (2022) El Consejo 



28 
 

Nacional de la Cultura y las Artes del Gobierno de Chile, incidiendo que no se 

puede hacer una distinción de los artesanos con los comerciantes de artesanía, 

así como los productos artesanales de los elaborados industrialmente y más aún 

para su participación en ferias y muestras comunales, esto por la falta de 

normativa de los gobiernos locales. Muchas veces, cuando hablamos de 

artesanía nos imaginamos que es un producto rustico y mal hecho, sin embargo, 

con el transcurrir de los años y el apoyo, aunque insuficiente todavía, de 

instituciones públicas y privadas, contamos con artesanía de buena calidad, 

artesanos formalizados, asociados y ya constituyendo sus marcas colectivas, lo 

cual es bueno porque se están preparando para acceder al mercado y 

contribuyendo económicamente no solo familiar sino tambien al desarrollo de su 

comunidad, de su localidad con el pago de sus impuestos. 

Con respecto a la dimensión Personal, se puede observar que, de los tres 

indicadores de la dimensión personal de los artesanos del distrito de Eten, el 

66% de la muestra presenta un nivel bajo, seguido del 26% con nivel medio, 

observando que los artesanos tienen la voluntad de adaptarse a los cambios y 

asumir retos con el afán de mejorar en la producción artesanal, sin embargo se 

sienten impotentes de no contar con un espacio propio o punto de venta y que 

no les proporciona la estabilidad que necesitan. A pesar de que el 48 % no recibe 

reconocimiento alguno por entidades públicas y/o privadas, sienten que su 

trabajo si es valorado que se refleja en el 86%. Por otro lado, el 40 % piensa que 

el nivel educativo con que cuentan influye en su progreso económico. Todas 

estas dimensiones analizadas, influyen positivamente en la variable calidad de 

vida, donde Borrero et al. (2012) define a la calidad de vida como la comodidad, 

felicidad y satisfacción que tiene una persona, que otorga una apreciación 

positiva de su vida, la cual es muy subjetiva, debido a que dependerá de su 

personalidad y su entorno de vida, estando de acuerdo desde la perspectiva 

multidimenconal con Pinchi (2019) donde identifica 03 dimensiones para la CV, 

que son: desarrollo personal, bienestar físico y autodeterminación, concordando 

lo vertido anteriormente concuerda con el estudio realizado por Anchundia et al. 

(2016) donde con su estudio contribuye al incremento de las ventas de las 

exportaciones, al logro de mayores ingresos y a la creación de nuevos empleos, 

contribuyendo al desarrollo de la localidad de Manabí, al incrementar los ingresos 

y por consecuencia la CV y el bienestar social. 
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Ante los resultados obtenidos, confirmamos que es necesario atender esta 

situación a través de estrategias de capacitación, de mejoramiento del proceso 

productivo para así optimizar costos, así como la comercialización, por ello es 

necesario considerar lo mencionado por Trocha (2021) quien identificó tres 

puntos fundamentales que propician las diversas estrategias artesanales que 

son: el dinamismo cultural, la permanencia en el mercado y el empeño constante 

de ofrecer nuevos productos, basándose en estratégias de desarrollo de nuevos 

productos e innovación, sin dejar de lado el dinamismo cultural, que 

definitivamente favorece y genera mayores posibilidades de comercialización; no 

podemos dejar de lado al turismo, la artesanía está directamente ligada a la 

actividad turística, dado que son los propios artesanos los que mantienen una 

relación directa con los turistas que llegan a cada uno de los pueblos, no sólo 

para conocer nuestra diversidad turística, sino también nuestra cultura, nuestras 

tradiciones, nuestra rica y variada gastronomía, siendo los turistas 

(especialmente los extranjeros), los que valoran la artesanía por su exquisito 

acabado, diseño y tradición cultural y ancestral, es ahí donde los artesanos 

deben no sólo vender su artesanía como cualquier producto, sino que deben 

interactuar, dando a conocer y contando la historia que hay detrás de cada 

producto elaborado. Muchos artesanos piensan que hacer artesanía es hacer 

más de lo mismo, continuando con los mismos diseños, los mismos colores, las 

mismas tradiciones, que si bien es cierto hay mercado que adquieren productos 

tradicionales o culturales (con iconografía local), sin embargo el mercado exige 

tonalidades de colores de acuerdo a las tendencias actuales, es decir desean 

adquirir artesanía moderna o contemporánea que forme parte de su vida, su 

casa, habitación, vestimenta, decoración; como también pide la artesanía tipo 

souvenir o de regalo, la cual es de menor valor pero que es más rotativa y de 

facil transporte. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. La CV de los artesanos del distrito de Eten es bajo y ello se vé reflejado 

en que el 30% presenta un nivel bajo, seguido del 40% con nivel medio, 

observando que los ingresos que obtienen de la venta de artesanía no 

cubren las expectativas económicas familiares, en consecuencia no les 

permite brindar a sus hijos un adecuado nivel de estudios, de igual manera 

el 66% de la muestra presenta un nivel bajo, observando que los artesanos 

si tienen la voluntad de adaptarse a los cambios para mejorar su 

producción artesanal y llegar a otros nichos de mercado, sin embargo se 

sienten impotentes de no contar con un espacio propio o punto de venta 

que no les proporciona la estabilidad económica que necesitan. 

2. El 96 % de los artesanos del distrito de Eten presentan un nivel bajo – 

medio en la dimensión del aspecto socioeconómico, observando que son 

muy pocos los artesanos que cubren sus necesidades básicas con la 

utilidad obtenida por comercializar sus artesanías; en la dimensión cultural 

el 70 % de los artesanos del distrito de Eten presentan un nivel bajo - medio 

con respecto al sentido de identidad con la cultura Mochica; en la 

dimensión familiar se observó que el 70% de los artesanos del distrito de 

Eten presentan un nivel bajo – medio, debido a que con los ingresos 

obtenidos de la venta de artesanía a veces les alcanza y otras veces no 

para poder cubrir los estudios de sus familiares; en la dimensión personal 

los resultados son preocupantes, ya que el 92% de los artesanos del 

distrito de Eten muestran un nivel bajo - medio, considerando que no se 

sienten muy realizados con lo logrado a través de esta labor artesanal. 

3. Se diseñaron estrategias de comercialización con el modelo CANVAS para 

los artesanos del distrito de Eten, que al ser implementadas se logrará 

posicionar la artesanía del distrito de Eten, fortalecer su oferta artesanal 

asegurando la articulación oferta – demanda tanto en el mercado local, 

regional, nacional e internacional. 

4. La propuesta fue validad por los expertos, el cual permitió incrementar la 

promoción y comercialización de los productos artesanales de los 

artesanos del distrito de Eten, incrementando sus ingresos y por 

consecuencia, su calidad de vida. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. A las instituciones del sector público y privado apoyar en la implementación 

y aplicación de la propuesta de comercialización de tal manera puedan 

promocionar sus productos y puedan alcanzar mayores segmentos de 

mercado y amplíen su cartera de compradores locales, nacionales y 

extranjeros. 

2. A los artesanos del distrito de Ciudad Eten aprobar e implementar la 

propuesta, dado que dicho documento permitirá mejorar su 

posicionamiento, fortalecer y mejorar su oferta artesanal y así incrementar 

sus ingresos en beneficio de sus familias. 

3. A las instituciones del sector público no dejar de ver el concepto de negocio 

tradicional, ya que desde la perspectiva del autor sólo será posible 

mantener ese legado cultural a largo plazo si los gobiernos locales, 

regionales y nacional deciden implementar y sobre todo aplicar las 

políticas de desarrollo artesanal y poder visualizar este sector económico 

en doble vía, como negocio (en términos de rentabilidad) y como un medio 

de preservar y mantener nuestro legado cultural, favoreciendo a mejorar 

la CV y el bienestar social de los artesanos y de sus localidades. 

4. A los futuros investigadores, continuar con este tipo de investigaciones del 

sector artesanal totalmente ligado al turismo, que muchas veces no se le 

da el valor necesario, siendo uno de los sectores más ricos en tradición y 

cultura, y que ya forma parte de uno de los sectores productivos que 

mueve la economía mediante la creación de empresas artesanales. 
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VIII. PROPUESTA 

Estrategias de comercialización CANVAS para mejorar la calidad de vida 

de los artesanos del distrito de Eten 

1. Presentación. 

La artesanía es aquella manifestación cultural, material, tradicional, utilitaria 

y muchas veces anónima elaborada manualmente o utilizando herramientas 

sencillas, con fines estéticos y de esparcimiento. Con el transcurrir de los 

años y el apoyo, aunque insuficiente todavía, de instituciones públicas y 

privadas, contamos con artesanía de buena calidad, artesanos formalizados, 

asociados y ya constituyendo sus marcas colectivas, lo cual es bueno porque 

se están preparando para acceder al mercado y contribuyendo 

económicamente al desarrollo local con el pago de sus impuestos; sin 

embargo, lo que más preocupa a los artesanos del distrito de Eten es la 

comercialización de sus artesanía, ya que de ello depende su nivel de 

ingresos y a la continuidad o no de su actividad artesanal, la cual fue 

heredada de generación en generación. 

Los artesanos del distrito de Eten tienen diferentes formas de vender o 

comercializar sus productos artesanales: en casa en forma directa al 

consumidor final o ventas a intermediarios, por intermedio de redes sociales, 

durante su participación en ferias artesanales o turísticas o dejando 

productos en tiendas a consignación. 

2. Objetivo general. 

Desarrollar en base a la aplicación de la metodología CANVAS, una 

propuesta de estrategias de comercialización para que los artesanos del 

distrito de Eten puedan aplicarlo en sus negocios y poder aumentar sus 

ingresos y por consecuencia mejorar su CV y la de sus familiares. 

3. Objetivos específicos. 

- Fortalecer la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

- Articular la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

- Posicionar la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

- Comercializar la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables                                                                                                                        

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
medición 

 
 
 

Estrategias de 
comercialización 

CANVAS 

Son acciones 

estructuradas y 

completamente 

planeadas que se 

llevan a cabo para 

alcanzar determinados 

objetivos relacionados 

con el modelo 

CANVAS, tales como 

dar a conocer un 

nuevo producto, 

aumentar las ventas o 

lograr una mayor 

participación en el 

mercado.  

Las estrategias de 

comercialización se 

desarrollarán 

aplicando el modelo 

de negocio CANVAS 

lo cual facilitará la 

comercialización de 

sus productos 

artesanales con el fin 

de mejorar su 

calidad de vida.  

Esta variable se 

medirá en base a las 

nueve dimensiones 

de los cuales se 

desprenden los 

Segmentos de 
cliente. 

Características 
del cliente 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ficha de 
seguimiento y 

acompañamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mercado Local 

Mercado 
Nacional 

Mercado 
Internacional 

Propuesta de 
valor. 

Valor agregado 
(innovación, 

calidad, precio) 

Canales. 

Comunicación 

Distribución 

Venta (físico, 
virtual) 

Relación con 
clientes. 

Atención al 
cliente 

Generación de 
confianza 

Feedback 

Fuente de 

Ingresos 

Fuentes de 
ingresos 

Flujos de 
ingresos 

Recojo de 
información en 



 
 

Esta metodología 

CANVAS está 

compuesta de 9 

bloques que son: 

Segmentos de 

mercado (cliente), 

Propuesta de valor 

(oferta), Canales 

(distribución), 

Relación con clientes 

(personalizado), 

Fuente de Ingreso, 

Actividades clave, 

Recursos clave 

(físicos y materiales), 

Socios clave (alianzas 

estratégicas), 

Estructura de costos. 

 

(Arechavaleta 

Vásquez, 2019) 

indicadores que 

facilitarán la 

recolección de datos 

para la presente 

investigación. 

Actividades 

clave. 

las actividades 
de producción 

Recojo de 
información en 
las actividades 

de venta 

Recojo de 
información en 
las actividades 
de promoción y 

publicidad. 

Recursos clave 

Recursos físicos 

Recursos 
humanos 

Recursos 
legales 

Recursos 
financieros 

Socios clave 

Proveedores 

Sector público 

Sector privado 

Sector 
Financiero 

Estructura de 

costos. 

Costos fijos 

Costos 
variables 

 Socioeconómico Necesidades 



 
 

 
 

calidad de vida 
 

Es la percepción del 

individuo de su 

posición en la vida en 

el contexto social, 

cultural, económico, 

familiar y personal en 

los que vive y en 

relación a sus 

expectativas de vida. 

 

(OMS) 

 

Para esta variable se 

identificará el 

contexto 

socioeconómico, 

cultural, familiar y 

personal de los 

artesanos (as) a 

través del 

cuestionario, donde 

se recogerá 

información que 

facilitará la 

investigación. 

Ingresos Politómica 
ordinal: 
Politómica 

porque tiene más 

de dos 

alternativas 

como la escala 

de Likert y 

ordinal porque es 

ordenada. 

 
Alternativas 
1 = Nunca. 

2 = Casi nunca. 
3 = A veces. 

4 = Casi 
siempre. 

5 = Siempre. 

Costos 

Cultural 

 Identidad a 
través de la 
Técnica y 

diseño 

Creación e 
Innovación 

 
Familiar 

 

Expectativas 
económicas 

Estudios 

Salud 

Mejora de la 
Infraestructura 

Personal 

Flexibilidad 

Realización 

Nivel educativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

FORMULACIÓN 
DEL 

PROBLEMA 

OBJETIVOS DE 
LA 

INVESTIGACIÓN 
HIPÓTESIS VARIABLES 

POBLACIÓN 
Y MUESTRA 

ENFOQUE / 
NIVEL 

(ALCANCE) / 
DISEÑO  

TÉCNICA / 
INSTRUMENTO 

Problema 
Principal: 

Objetivo 
Principal: 

Por ser una 
investigación 

de tipo 
propositivo 

no tiene 
hipótesis 

V.I.: 
 

Estrategias de 
comercialización 

CANVAS 

 
Unidad de 
Análisis 

 
Artesanos 

inscritos en el 
Registro 

Nacional del 
Artesano 
(RNA) del 
distrito de 

Eten. 
 
 
 
 
 
 

 
Según su 
Finalidad: 
 Básica 
propositiva. 
 
Según su 
carácter, nivel 
o profundidad: 
Descriptiva 
 
Según su 
naturaleza o 
enfoque: 
Cuantitativa. 
 

Técnica: 
Encuesta. 
 
Instrumento: 
Se utilizará un 
cuestionario de 
25 ítems 
 
 
Métodos de 

Análisis de 

Investigación: 

Deductivo         

 

¿De qué 
manera, las 
estrategias de 
comercialización 
CANVAS 
mejoran la 
calidad de vida 
de los artesanos 
del distrito de 
Eten? 

Proponer 

estrategias de 

comercialización 

CANVAS para 

mejorar la calidad 

de vida de los 

artesanos del 

distrito de Eten. 

Problemas 
específicos: 
 
¿Cuál es el nivel 
real de la 
calidad de vida 

Objetivos 
Específicos: 
 
Diagnosticar el 
nivel de calidad de 
vida de los 



 
 

de los artesanos 
del distrito de 
Eten? 
 
¿Cuáles son los 
indicadores de 
la variable de 
estudio que 
necesitan ser 
atendidas para 
mejorar la 
calidad de vida 
de los artesanos 
del distrito de 
Eten? 
 
¿Cómo diseñar 
las estrategias 
de 
comercialización 
para mejorar la 
calidad de vida 
de los artesanos 
del distrito de 
Eten? 
 
¿Cómo se 
validarán las 
estrategias de 
comercialización 
CANVAS para 
mejorar la 

artesanos del 
distrito de Eten. 
 
Identificar los 
indicadores del 
nivel bajo medio 
de cada dimensión 
de la variable 
Calidad de Vida 
para proponer 
estrategias de 
comercialización 
de los artesanos 
del distrito de 
Eten. 
 
Diseñar 
estrategias de 
comercialización 
con el modelo 
CANVAS para 
mejora la calidad 
de vida de los 
artesanos del 
distrito de Eten. 
 
Validar las 
estrategias de 
comercialización 
CANVAS mediante 
juicio de expertos. 

V.D.: 
 

calidad de vida 
 

Población 
 

119 artesanos 
del distrito de 
Eten inscritos 
en el Registro 
Nacional del 

Artesano 
 
 
 
 

Muestra 
 

50 artesanos 
del distrito de 

Eten 
pertenecientes 

a 03 
asociaciones y 

talleres 
artesanales 

 
 

Según su 
alcance 
temporal: 
Transversal o 
Transeccional. 
 
 
Diseño: 
No 
experimental, 
trasversal o 
transeccional 
descriptivo 
simple. 
 
 

 
 
Donde: 
 
M: Muestra (50 

artesanos del 

distrito de Eten) 

O: Calidad de 

Vida (VD) 

D: Diagnóstico 

P: Estrategias 

de 



 
 

calidad de vida 
de los artesanos 
del distrito de 
Eten? 

comercialización 

CANVAS (VI) 

T: Teorías que 
fundamentan la 
propuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

ESCALA PARA MEDIR LA CALIDAD DE VIDA 

La aplicación de la siguiente encuesta se realiza con fines de investigación y 

tiene por objetivo proponer estrategias de comercialización CANVAS para 

mejorar la calidad de vida de los artesanos de ciudad Eten. Este instrumento ha 

sido elaborado utilizando el método de medición de escala de Likert. Para lo cual 

agradezco su colaboración y Objetividad para responder cada pregunta. El 

tratamiento de la información es anónimo y dura aproximadamente 20 minutos. 

INSTRUCCIONES: Apreciados artesanos, a continuación, marca con un aspa 

considerando la tabla de valoración. 

Nunca=1 Casi nunca=2 A veces=3 Casi 

siempre=4 

Siempre=5 

 

 

DIMENSIO
NES 

INDICADORES ÍTEMS 

ESCALA DE 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

D
im

e
n

si
ó

n
 1

: 
So

ci
o

e
co

n
ó

m
ic

o
 

Necesidades 

1. ¿Alguna vez ha pasado por necesidades 
económicas? 

     

2. ¿Usted cree que sus necesidades básicas 
se encuentran cubiertas con la utilidad de 
la venta de productos artesanales? 

     

Ingresos 

3. ¿Se siente satisfecho (a) con los ingresos 
económicos que tiene con la artesanía? 

     

4. ¿La fuente principal de ingresos 
económicos proviene de la 
comercialización de artesanías? 

     

5. ¿Tus familiares directos aportan con los 
ingresos obtenidos a través de la 
comercialización de artesanías? 

     

Costos 

6. ¿Los costos que realiza para la 
producción de los productos artesanales 
son mayores a la utilidad percibida? 

     

7. ¿Los costos de producción son rentables 
cuando adquieres los insumos al por 
mayor? 

     

D
IM

EN
SI

Ó
N

 2
: 

C
u

lt
u

ra
l Identidad a 

través de la 
técnica y 
diseño 

8. ¿Se siente identificado (a) con la cultura 
mochica? 

     

9. ¿Elabora sus productos artesanales 
utilizando técnicas ancestrales? 

     

10. ¿Utiliza diseños con iconografía      



 
 

mochica en sus productos? 

11. ¿Se siente orgulloso (a) con la 
actividad artesanal que realiza? 

     

Creación e 
Innovación 

12.  ¿Participa de capacitaciones en 
creación o cocreación de productos 
artesanales? 

                    

13. ¿Participa de capacitaciones en 
innovación y desarrollo de productos 
artesanales? 

     

14. ¿Te gustaría elaborar accesorios de 
vestir para el sector juvenil? 

     

D
IM

EN
SI

Ó
N

 3
: 

 F
am

ili
ar

 

Expectativas 
económicas 

15. ¿Los ingresos obtenidos familiarmente 
por la venta de artesanía, cubren mis 
expectativas económicas? 

     

Estudios 
16. ¿Los ingresos familiares obtenidos por 

la comercialización de artesanía permite 
cubrir los gastos de estudios de tus hijos? 

     

Salud 
17. ¿Ha tomado en cuenta las 

consecuencias en su salud generadas por 
la actividad artesanal realizada? 

     

Mejora de la 
infraestructura 

18. ¿Su espacio de trabajo ofrece las 
condiciones operativas para el desarrollo 
de su trabajo artesanal? 

     

19. ¿Tiene fácil acceso a medios y 
materiales para la realización de sus 
productos artesanales? 

     

D
IM

EN
SI

Ó
N

 4
: 

 P
e

rs
o

n
al

 

Flexibilidad 

20. ¿Te resulta difícil elaborar un diseño 
sugerido por un cliente? 

     

21. ¿Estarías dispuesto a realizar cambios 
dentro del procedimiento de tu trabajo 
artesanal? 

     

Realización 

22.  ¿Siente que no poder contar con un 
punto de venta fijo para la venta de sus 
artesanías es frustrante? 

     

23. ¿Sientes que las personas valoran 
realmente tu trabajo artesanal? 

     

24. ¿Ha obtenido reconocimientos por su 
actividad artesanal? 

     

Nivel 
educativo 

25. ¿Consideras que tu nivel educativo te 
ha impedido progresar en el crecimiento 
de tu negocio? 

     

 

 

 



 
 

Anexo 4: Confiabilidad del instrumento 

ESCALA DE LA VARIABLE CALIDAD DE VIDA 

Muestra Piloto 

 Resumen de procesamiento de casos 

 

 

                             a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,791 25 

 

Muestra Poblacional  

Resumen de procesamiento de casos 

 

 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

 

 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 15 100,0 

 N % 

Casos Válido 50 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 50 100,0 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,780 25 



 
 

Anexo 5: Compilación de la Información recogida de la Muestra Poblacional 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ALTERNATIVAS 

1 Nunca 

2 Casi Nunca 

3 A veces 

4 Casi siempre 

5 Siempre 



 
 

Anexo 6: Ficha de validación de expertos 
Experto N° 01



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 

 



 
 

Experto N° 02 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 



 
 

Experto N° 03 

 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 
 



 
 

Anexo 7: Ficha de validación de la propuesta por juicio de expertos 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo 8: Propuesta 



 
 

 

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN CANVAS PARA 

MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA DE LOS ARTESANOS DEL DISTRITO DE 

ETEN 

 

I. INTRODUCCIÓN. 

La artesanía es aquella manifestación cultural, material, tradicional, utilitaria 

y muchas veces anónima elaborada manualmente o utilizando 

herramientas sencillas, con fines estéticos y de esparcimiento. Con el 

transcurrir de los años y el apoyo, aunque insuficiente todavía, de 

instituciones públicas y privadas, contamos con artesanía de buena calidad, 

artesanos formalizados, asociados y ya constituyendo sus marcas 

colectivas, lo cual es bueno porque se están preparando para acceder al 

mercado y contribuyendo económicamente al desarrollo local con el pago 

de sus impuestos; sin embargo, lo que más preocupa a los artesanos del 

distrito de Eten es la comercialización de sus artesanía, ya que de ello 

depende su nivel de ingresos y a la continuidad o no de su actividad 

artesanal, la cual fue heredada de generación en generación. 

Los artesanos del distrito de Eten tienen diferentes formas de vender o 

comercializar sus productos artesanales: en casa en forma directa al 

consumidor final o ventas a intermediarios, por intermedio de redes 

sociales, durante su participación en ferias artesanales o turísticas o 

dejando productos en tiendas a consignación. 

El presente plan no pretende crear nada nuevo, simplemente se ha 

recogido y sistematizado la información producto de la investigación 

realizada y se elaboraron estrategias de comercialización según lo 

analizado aplicando el modelo de negocio CANVAS, para que los artesanos 

del distrito de Eten puedan mejorar sus ingresos familiares y así mejorar su 

calidad de vida. 

II. VISIÓN. 

Ser los mejores en producción de artesanía en el distrito de Ciudad Eten y 

ser reconocidos por la calidad de productos que garantizan la satisfacción 

de nuestros clientes. 



 
 

III. MISIÓN. 

Somos una agrupación de artesanos que desarrolla la artesanía en fibra 

vegetal del distrito de Eten a través de la expresión del arte hecho a mano 

y de la técnica ancestral del telar a cintura, dando a conocer el arte, vivencia 

y tradiciones de nuestro pueblo creando oportunidades de crecimiento en 

nuestra calidad de vida. 

IV. OBJETIVO GENERAL 

Desarrollar en base a la aplicación de la metodología CANVAS, una 

propuesta de estrategias de comercialización para que los artesanos del 

distrito de Eten puedan aplicarlo en sus negocios y poder aumentar sus 

ingresos y por consecuencia mejorar su CV y la de sus familiares. 

V. OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 

a) Fortalecer la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

b) Articular la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

c) Posicionar la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

d) Comercializar la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

 

VI. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN – MODELO CANVAS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



1. Segmentos de clientes.

- Hombres comprendidos entre 15 y 60 años.

- Mujeres comprendidas entre los 15 y 70 años.

- Incursión en el mercado local a través de puntos de venta (Hoteles

4 y 5 estrellas, tienda por departamento, galerías), participación en

eventos y ferias.

- Incursión en el mercado nacional a través de puntos de ventas

(Hoteles 4 y 5 estrellas, tienda por departamento, galerías),

participación en eventos y ferias.

- Incursión en el mercado internacional a través de pequeños envíos

a tiendas tipo boutique y a pedido a través de plataformas

electrónicas.

2. Propuesta de valor.

Contar la historia que hay detrás de cada producto, por tradición, por

cultura, por el rescate de la técnica ancestral del telar a cintura con el

uso de tintes naturales que promueven el cuidado del medio ambiente.

- Son productos únicos.

- Son fáciles de transportar.

- Son utilitarios y/o decorativos.

- Son productos innovadores.

- Disponibilidad de diseño y colores.

- Disponibilidad para recibir pedidos.

- Son de excelente calidad y duraderos.

3. Canales.

Son los medios por los cuales nuestro producto va a ser conocido, que

son: comunicación, distribución y venta.

- Comunicación: Puede ser catálogos físicos y virtuales, videos de

elaboración y producción de los productos artesanales, correo

electrónico.

- Distribución: Entrega en tienda para recojo, entrega delivery, envío

por agencia o Courier a nivel nacional, envío por serpost o western

unión a nivel internacional.

- Venta: Puede ser por redes sociales, plataforma web, aplicaciones

móviles.



 
 

4. Relación con clientes. 

- Atención al cliente: debemos realizar una atención personalizada, 

donde conozcamos sus necesidades. 

- Generación de confianza: a través de brindar productos de calidad, 

haciendo llegar los nuevos diseños elaborados, los tiempos de 

entrega, los tiempos por la resolución de problemas o 

inconvenientes que pudieran haberse realizados y las ofertas por ser 

clientes. 

- Feedback: a través de la comunicación con el cliente, donde 

evaluaremos la satisfacción por el producto artesanal adquirido y si 

nos puede mencionar una recomendación o mejora. 

5. Fuente de ingresos. 

- Fuente de ingresos: Productos artesanales elaborados por los 

artesanos del distrito de Eten como pulseras, aretes, monederos, 

carteras de mano, billeteras para hombre y mujer, sortijas, llaveros, 

floreros, flores, y demás productos que son de fácil transporte y con 

diseños innovadores. 

- Flujo de ingresos: generado por el efectivo de los productos 

artesanales adquiridos por nuestro segmento de clientes ya definido. 

6. Recursos clave. 

- Recursos físicos: contar con materia prima e insumos de buena 

calidad, contar con equipos necesarios para la producción, 

comercialización y venta de los productos artesanales. 

- Recursos humanos: contar con artesanos especializados en cada 

parte del proceso productivo, está en constante capacitación en 

tendencias de color, innovación, diseño. Así mismo tener personal 

capacitado para la atención, venta, publicidad y comercialización de 

los productos artesanales. 

- Recursos legales: elaborar y registrar su marca, estar formalmente 

constituidos como asociación, taller o cooperativa. 

- Recursos financieros: relacionado al capital necesario para producir 

y vender sus productos artesanales; teniendo en cuenta la 

posibilidad de acudir a una entidad financiera de acuerdo a la 



 
 

demanda de sus productos o de acuerdo a los futuros pedidos que 

se puedan realizar. 

7. Actividades clave. 

- Recojo de información en las actividades de producción: contar con 

personal, materia prima e insumos necesarios para la elaboración 

de los productos artesanales.  

- Recojo de información en las actividades de venta: cuales son los 

productos que se venden más, cuales son los más rotativos, que tan 

satisfechos están los clientes con el personal de ventas. 

- Recojo de información en las actividades de promoción y publicidad: 

distribución a tiendas por departamento, venta por catálogo o redes 

sociales, promocionar nuestra marca y lo que significa. 

8. Socios clave. 

- Proveedores: los proveedores de materia prima e insumos para la 

elaboración d ellos productos artesanales. 

- Sector público: apoyo en la capacitación y realizar mecanismos para 

la promoción, difusión, reconocimiento, adquisición, valor y venta de 

los productos artesanales. 

- Sector privado: apoyo con la adquisición de productos artesanales 

para las diversas reuniones, eventos y festividades que puedan 

realizar institucionalmente. 

- Sector financiero: apoyando a los artesanos del distrito de Eten 

formalizados con acceso a créditos para la elaboración, participación 

y venta de sus productos artesanales. 

9. Estructura de costos. 

- Costos fijos: costos que se tiene que pagar sin importar la 

producción y venta de los productos como pago al personal de venta, 

alquiler de local, luz, agua 

- Costos variables: costos que varían de acuerdo a la producción que 

se realice como por ejemplo cuando obtienen pedidos para eventos 

o ferias y necesitan producir en cantidad. 

 

VII. DESARROLLO DE LA ESTRATÉGIA DE COMERCIALIZACIÓN. 

1. Fortalecer la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 



 
 

- Actualización e inscripción en el Registro Nacional del Artesano 

(RNA) 

- Fortalecimiento de capacidades productivas (eco amigables con el 

medio ambiente) 

- Fortalecimiento de capacidades empresariales. 

- Fortalecimiento de capacidades en iconografía y técnicas 

ancestrales con innovación.  

2. Articular la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

- Articulación pública – privada. 

- Elaboración de estudios de búsqueda de mercado. 

- Elaborar un guion de la línea artesanal en fibras vegetales, 

incidiendo en sus valores históricos, culturales y de identidad, 

contando su historia detrás del producto. 

3. Posicionar la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

- Elaboración de una página web de promoción de artesanía. 

- Contar con un directorio artesanal. 

- Dar a conocer a la sociedad Lambayecana y a sus autoridades la 

artesanía que se produce en el distrito de Eten, a través de ferias, 

concursos, talleres, etc. 

- Identificar y promocionar los talleres artesanales que tiene potencial 

para el desarrollo turístico de la zona. 

- Elaborar circuitos turísticos – artesanales. 

4. Comercializar la oferta artesanal de los artesanos del distrito de Eten. 

- Elaboración de una página web de venta de artesanía. 

- Campañas de promoción y difusión en redes sociales de gran 

impacto visual. 

- Contar con catálogos de productos artesanales virtual. 

- Promover la compra institucional de productos artesanales (Día del 

padre, día de la madre, celebraciones institucionales, etc.). 

 

VIII. INSTITUCIONES INVOLUCRADAS. 

- Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR). 

- PROMPERÚ – Macro Región Norte. 

- ADEX – Sede Chiclayo. 



 
 

- Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo del GORE 

Lambayeque (GERCETUR Lambayeque) 

- Centro de Innovación Turístico Artesanal Sipán (CITE Turístico 

Artesanal Sipán). 

- Municipalidad distrital de Ciudad Eten. 

- Municipalidad provincial de Chiclayo. 

 

IX. FINANCIAMIENTO. 

- Del estado (MINCETUR). 

- De la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo del GORE 

Lambayeque (GERCETUR Lambayeque). 

- Fuentes cooperantes nacionales e internacionales. 

 

X. INSTITUCIONES RESPONSABLES. 

- Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR). 

- Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo del GORE 

Lambayeque (GERCETUR Lambayeque) 

- Centro de Innovación Turístico Artesanal Sipán (CITE Turístico 

Artesanal Sipán). 

 

XI. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE LA PROPUESTA 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES 

AÑO 2023 AÑO 2024 

Trimestre Trimestre 

1 2 3 4 1 2 3 4 

Fortalecer la 

oferta 

artesanal de 

los artesanos 

del distrito de 

Eten. 

 

Actualización e inscripción 

en el Registro Nacional del 

Artesano (RNA) 

        

Fortalecimiento de 

capacidades productivas 

(eco amigables con el 

medio ambiente) 

        



 
 

Fortalecimiento de 

capacidades 

empresariales. 

        

Fortalecimiento de 

capacidades en iconografía 

y técnicas ancestrales con 

innovación. 

        

Articular la 

oferta 

artesanal de 

los artesanos 

del distrito de 

Eten. 

 

Articulación pública – 

privada. 

        

Elaboración de estudios de 

búsqueda de mercado. 

        

Elaborar un guión de la 

línea artesanal en fibras 

vegetales, incidiendo en 

sus valores históricos, 

culturales y de identidad, 

contando su historia detrás 

del producto. 

        

Posicionar la 

oferta 

artesanal de 

los artesanos 

del distrito de 

Eten. 

Elaboración de una página 

web de promoción de 

artesanía. 

        

Contar con un directorio 

artesanal. 

        

Dar a conocer a la sociedad 

Lambayecana y a sus 

autoridades la artesanía 

que se produce en el 

distrito de Eten, a través de 

ferias, concursos, talleres, 

etc. 

        

Identificar y promocionar 

los talleres artesanales que 

tiene potencial para el 

        



desarrollo turístico de la 

zona. 

Elaborar circuitos turísticos 

– artesanales.

Comercializar 

la oferta 

artesanal de 

los artesanos 

del distrito de 

Eten. 

Elaboración de una página 

web de venta de artesanía. 

Campañas de promoción y 

difusión en redes sociales 

de gran impacto visual. 

Contar con catálogos de 

productos artesanales 

virtual. 

Promover la compra 

institucional de productos 

artesanales (Día del padre, 

día de la madre, 

celebraciones 

institucionales, etc.). 
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el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

CHICLAYO, 17 de Abril del 2023
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