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RESUMEN EJECUTIVO

Ecuador es un pais muy diverso, que cuenta con muchos productos artesanales que son
elaborados con materiales naturales caracteristicos de cada regiéon que representan la
habilidad Unica de sus artesanos creando articulos en la que plasman su creatividad e

imaginacion, los mismos gque son difundidos a nivel nacional e internacional.

Los extranjeros muestran gran fascinacion por este tipo de productos, que muestran la
esencia de la cultura indigena con sus materiales y disefio, una de las empresas que estan

muy interesadas y relacionadas con estos artesanos es “FAIRE COLLECTION”.

La empresa se encarga de capacitar y dar condiciones justas de trabao basado en los
principios de Comercio Justo para proporcionar artesanias de calidad, por lo que es
importante ampliar los puntos de distribucién de la empresa para que pueda crear impacto
en la vida de mas artesanos proporcionando mas fuentes de empleo y prevaleciendo su

cultura.

En e primer capitulo se plasma € actua funcionamiento de la empresa, €
funcionamiento de los talleres con € impacto que ha causado en |os artesanos, su equipo

detrabgo, y e FODA delaempresa con el impacto de las variables entre si.
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En el segundo capitulo se hace un andlisis del entorno empresarial para la empresaen la
ciudad de Quito, con un andlisis de los locales potenciales a distribuir y de la

competencia basada en las 5 fuerzas de Porter.

En € tercer capitulo se indica € plan comercial para la empresa, con un andlisis de la
madurez de la industria y las estrategias de comercializacion y posicionamiento a

realizarse.

En e cuarto capitulo se redliza un andisis financiero de la empresa de los 3 puntos de
distribucion potenciales a comercializar, consta de la proyeccion de ventas y €
presupuesto de marketing ainvertir junto al cronograma de |as actividades para | os gastos

de marketing en determinados meses.

Finalmente en & quinto capitulo estan las conclusiones y recomendaciones del estudio

realizado.



INTRODUCCION

Faire Collection es una empresa puesta en marcha e 24 de Abril de 2008, opera bao los
criterios de Comercio Justo para ofrecer meores condiciones de vida a sus trabajadores. Los
talleres de los productores estan ubicados en Ecuador, Perl, Suazilandia y Vietnam quienes
producen para brindar una nueva interpretacion a la artesania. Es comercializada por alrededor
de 443 distribuidores de moda alrededor del mundo con el objetivo de lograr un cambio
sostenible en las comunidades y preservar la cultura de las mismas mediante la representacion de

sus técnicas ancestrales y el uso de material es natural es extraidos cuidadosamente.

El presente estudio propone la ampliacion de los distribuidores en la ciudad de Quito, paraque la
produccion aumente y pueda generar mas puestos de trabajo para los artesanos en Ecuador. Se
eligio e modelo de comercializacion business to business (B2B) para comercializar con puntos
de distribucion que ya se encuentren posicionados, tenga los mismos principios o compartan los
principios empresariales de Comercio Justo. Las estrategias de comercializacion fueron
realizadas mediante el estudio del comportamiento del consumidor para cambiar segin las
necesidades o preferencias del consumidor. Los canales de comerciaizacion mas relevantes

fueron 3: Piedras Brasileras, Artesanias Mavic, Tienda El Quinde.

Mediante las 5 Fuerzas de Porter se realizd un estudio para determinar la intensidad de la
competencia y la rentabilidad del sector a comerciaizar. Principalmente se analizd que la

empresa por sus métodos de produccion sostenibles obtiene ventaja competitiva, y por basarse en



las normas de Comercio Justo obtienen apoyo del gobierno que constantemente potencializa e

sector artesanal generando mayor aceptacion en el mercado.

Paraincentivar ala compra de |os accesorios, se propusieron varias estrategias de marketing para
llegar a la mente del consumidor, la inversion de marketing a redlizarse sera de $12.729, para
obtener una ganancia de arededor $2.333, y brand awareness de 1.396.355 impactos visuales

para posicionarse alln mas en la ciudad de Quito.



1. EVALUACION INTERNA DE FAIRE COLLECTION

1.1 ANTECEDENTES DE FAIRE COLLECTION

FAIRE COLLECTION fue fundada por Amanda Judge y puesta en marcha el 24 de Abril
de 2008, disefiada en la ciudad de Nueva York y traido a la vida por las manos de los

socios artesanos en Ecuador, Vietnam, Suazilandiay Peru.

Es comercializada por 443 distribuidores, los més masivos son 15 distribuidores de
moda, como: Calypso, Anthropologie, Garnet Hill, Free People, DKNY, Noonday

Collection y Nordstrom.

“La empresa eleva la mision socid de estas marcas y ofrece opciones de
aprovisionamiento ético a una comunidad méas amplia. Tiene alrededor de 20 empleados
en todo & mundo y trabaja para proporcionar una vida mejor para cientos de artesanos”.

(Faire Collection, 2015)

Actualmente la empresa se siente orgullosa de presentar disefios que reflgjan e alma del
artesano y celebran la herencia cultural, como una empresa socia esta profundamente
comprometida con elevar la vida de los socios artesanos proporcionando salarios dignos

y programas sociales integral es que proporcionan un camino parasalir de la pobreza

“Fue fundada para lograr un cambio sostenible a las comunidades pobres de América del
Sur y como una marca de moda ha cambiado el panorama de lo que esperan de los

productos de Comercio Justo”. (Faire Collection, 2015)



1.2 TALLERES DE LOS ARTESANOS

Los taleres fueron disefiados en la ciudad de Nueva York, fabricados en més de 10
lugares en Vietnam, Suazilandia, Perd y Ecuador mostrando a los accesorios como una

nuevainterpretacion de la artesania.

1.2.1 Taller en Vietham

Vietnam, ubicado en & Sudeste Asiéico tiene una gran variedad de recursos
naturales que reflgjan su cultura, estos materiales son extraidos cuidadosamente

paraelaborar artesanias que reflgjan el alma del artesano.

El material con € que trabagjan es €l cuerno de toro, se trata de reciclar € cuerno
gue ha sido descartado por corrales locales, es un materia ideal para artesanos, ya
gue puede ser moldeado y esculpido en diferentes formas mediante la aplicacion
de calor y agua brindando variacion de su color natural, cada cuerno tiene una
combinacion diferente de colores que van del blanco a tonos negros, marrones y

grises en e medio.



FiguraN° 1
Evolucién dd taller atravésde tiempo
LOS ARTESANOS PROVIENEN DE UNA
PEQUENO TALLER FAMILIAR SE FAMILIA DE ARTESANOS, SE PREOCUPAN POR
CONVIERTE EN UN PROSPERO TRASLADAR SUS TECNICAS A LAS SIGUIENTES
NEGOCIO GENERACIONES

DESDE QUE SE UNIERON A FAIRE COLLECTION
EL TALLER ES MAS EFICIENTE Y SEGURO

MEJORAN LAS CONDICIONES DE
TRABAJO PARA LOS SOCIOS

ARTESANOS
PROPORCIONAN EQUIPOS DE PROTECCION Y
LOS ARTESANOS ADQUIEREN UNIFORMES A LOS TRABAJADORES
ESTABILIDAD LABORAL PARA EL
FUTURO

Fuente: (Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

En €l transcurso del tiempo € taller de Vietnam se ha preocupado por representar
su cultura en los accesorios, desde que se unieron a Faire Collection su negocio se
convirtio en prospero, eficiente y seguro mejorando las condiciones de trabajo

para sus artesanos con lafinalidad de darles estabilidad laboral.



1.2.2 Taller deCristiany Viviana

Taller de Cristian y Viviana (Por cuestiones de privacidad no se mencionan los
nombres completos de los trabajadores). Este taller estd localizado en Ecuador,

provincia de Manabi, ciudad de Manta.

En € taller han creado joyas de tagua para Faire Collection desde 2008. Antes de
unirse a la empresa, Christian vigjaba grandes distancias en todo e Ecuador para
vender sus pulseras artesanadles y recuerdos a precios realmente bajos.

Actualmente su taller se haampliado y cuenta con arededor 8 empleados.

El materia con e que trabgja es la Tagua, se encuentra en la zona
subtropical de la cordillera andina y en las costas de Manabi y
Esmeraldas. La tagua fue comercializada por mas de 50 afios en Europa 'y
el resto del mundo. En Ecuador existen varias provincias que se dedican a
la creacion de disefios decorativos y utilitarios en €l arte de transformar la
tagua en artesanias. La mayor cantidad de talleres artesanales se localizan
en las provincias de clima subtropical, estando su fortaleza productiva y
competitiva en las provincias del Guayas, Manabi y Esmeraldas, con una
capacidad de 348 talleres que representa €l 73,74% del entorno de talleres
de artesanias en tagua. La produccion total de tagua en e pais es de
arededor de cien mil toneladas en Manabi, Esmeraldas, y la Cordillera
(Ministerio de Industriay Productividad).



FiguraN° 2

Evolucién dd taller atravésde tiempo

DICIEMBRE 2009

LAS PULSERAS CLASICAS DE TAGUA DE
CHRISTIAN Y VIVIANA FUERON PRESENTADAS
EN "TODAY SHOW"

JULIO 2010

LAS PULSERAS RIVERBED FUERON
PRESENTADAS EN LA REVISTA "LUCKY"

FEBRERO 2011

ANTHROPOLOGIE LLEVA LAS PULSERAS
RIVERBED EN SU COLLECCION PRIMAVERA

AGOSTO 2011

LA ESTACIONDE LOS EXTERIORES DE LA
TAGUA FUE COMPLETADA

SEPTIEMBRE 2011

JULIO 2008

CRISTIAN Y VIVIANA SE UNEN A ANDEAN COLLECTION

ABRIL 2010

LAS PULSERAS CLASICAS DE TAGUA DE CRISTIAN Y
VIVIANA FUERON PRESENTADAS EN LA REVISTA "REAL
SIMPLE"

AGOSTO 2010

CHRISTIAN COMPRA UNA MAQUINA
PULIDORA DE TAGUA PARA EL TALLER

DICIEMBRE 2011

CHRISTIAN Y VIVIANA DAN LA BIENVENIDA A
SU TERCER HIJA KRISTEN JULETTE

MARZO 2012

ANDRES, HIJO DE LA ASISTENTE ARTESANA
CRISTINA, RECIBIO UNA BECA DEL PROYECTO
ANDEAN COLLECTION

DICIEMBRE 2012

CHRISTIAN INICIO CON REMODELACIONES
PARA SU TALLER

Fuente: (Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia Imbaquingo

CHRISTIAN RECIBE FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO
ANDEAN COLLECTION PARA COMPLETAR SU CURSO DE
COMPUTACION

FEBRERO 2010

AMPLIAN LA COCINA DEL HOGAR DE CHRISTIAN Y
VIVIANA

AGOSTO 2010

LA ASISTENTE ARTESANA LILIBETH RECIBIO UNA BECA
DEL PROYECTO ANDEAN COLLECTION

OCTUBRE 2011

AGREGAN A LA CASA DE LOS ARTESANOS BALCON Y
BANOS ADICIONALES

MARZO 2012

EL ASISTENTE ARTESANO FREDDY RECIBIO UN
PRESTAMO SIN INTERESES PARA CUBRIR GASTOS
MEDICINALES

MARZO 2012

ARIANA, HIJA DE CHRISTIAN Y VIVIANA RECIBIO UNA
BECA DEL PROYECTO ANDEAN COLLECTION

Desde que los artesanos se unieron a Faire Collection en e 2008, sus productos
fueron reconocidos y valorados en e extranjero, las capacitaciones obtenidas

fueron de gran ayuda para complementar y fortalecer sus conocimientos, los



trabajadores del taller recibieron becas y € taler con € tiempo crecié dandoles
comodidad para trabajar, ampliaciones para su hogar y seguridad labora para

recibir y educar al nuevo miembro de lafamilia.

1.2.3 Talleresdela Amazonia Ecuatoriana

Esta localizada en €l Oriente de Ecuador, en la provincia de Napo, es la primera

cooperativa de artesanos en la cuenca del Amazonas

Esta region es una de las regiones més vulnerables de América Latina por |os retos
gue deben enfrentar para tener acceso a las herramientas de produccién, por su

falta de disponibilidad en el mercado local.

“Antes de empezar a trabajar con los artesanos la empresa hizo un estudio de
referencia acerca del estilo de vida de los artesanos mediante encuestas y

observacion y demostrd el apoyo que necesitaban”. (Pinter, 2014)

Mediante las encuestas determinaron que & 95% de artesanos a veces 0 a menudo
no tienen suficiente para comer, ademas e uso de fertilizantes y pesticidas genera
impacto negativo en lastierras y rios. Para brindar una solucién a estos problemas
la organizacién inici6 con programas para colaborar con el desarrollo de las
comunidades, como: asociarse con las damas de compras, creacion de jardines

nutricionales organicos en € gue puedan crecer sus propias frutas y verduras



durante todo € afio y laformacion de nutricion béasica para los artesanos para una

correcta alimentacion con ingredientes local es.

En la region amazodnica existe poco acceso a mercados, pero gracias a Faire
Collection los artesanos son idoneos para obtener mas ingresos con la utilizacién
de sus técnicas artesanal es utilizando materia prima sostenible extraida de la selva

amazonica

“Una parte de su cultura es la elaboracion de accesorios, y €l respeto y aprecio por
la herencia cultural. Combinan ambas partes de su cultura para el aborar accesorios
con materiales cosechados por las comunidades con técnicas ancestrales”. (Faire

Collection)

La demanda de plantas cosechadas estimula €l crecimiento de los bosgues en areas

donde se estaba destruyendo una parte significativa de la selva virgen.
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FiguraN° 3

Evolucién dd taller atravésde tiempo

JUNIO 2012

JUNIO 2012

AMANDA CONOCE A LOS ARTESANOS DE LA
AMAZONIA ECUATORIANA POR PRIMERA VEZ

OCTUBRE 2012

EL EQUIPO DE FAIRE COLLECTION EN ECUADOR
CONOCE POR PRIMERA VEZ A LOS ARTESANOS DE LA
AMAZONIA ECUATORIANA

AGOSTO 2012

PRIMER VIAJE PARA REALIZAR DISENOS
PRELIMINARES

FEBRERO 2013

EL EQUIPO DE FAIRE COLLECTION EN ECUADOR
REALIZA UNA ENCUESTA SOBRE EL BIENESTAR DE LAS
COMUNIDADES DE LOS ARTESANOS

DICIEMBRE 2012

JESS Y BRIA TRABAJARON CON LAS
COMUNIDADES PARA DISENAR LAS PIEZAS
FINALES PARA LA SIGUIENTE COLECCION

MAYO 2013

SE LLEVO A CABO UNA RECAUDACION DE FONDOS EN
QUITO PARA COMPRAR HERRAMIENTAS DE TRABAJO
PARA LOS ARTESANOS

ABRIL 2013

LOS ARTESANOS RECIBEN EDUCACION
AMBIENTAL SOBRE EL ABASTECIMIENTO
SOSTENIBLE DE SEMILLAS

Fuente: (Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

TIMBERLAND PROMUEVE LOS NUEVOS DISENOS DE
LOS TALLERES DE LA AMAZONIA

JULIO 2013

LA NUEVA LINEA DE LA AMAZONIA ES OFICIALMENTE
LANZADA AL MERCADO

Desde € 2012 los artesanos son reconocidos por sus habilidades y uso de

materiadles caracteristicos de la region, la empresa elabora un estudio para

determinar e estado de las comunidades para identificar las zonas méas

vulnerables, para las cuales redlizan los disefios y campafias para recaudar fondos

para proveer las herramientas de trabajo a los artesanos. Se realizan capacitaciones
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para un abastecimiento sostenible de materia primay la nueva linea es lanzada en

el afno 2013.

1.2.4 Taller Coleccion Andina

Es una exclusiva compariia de produccion de Faire Collection ubicada en Ecuador,

inicio sus propios talleres internos en 2013 por dos razones principales.

1. Crear un taller model o paralos socios artesanos.

2. Lademanda aumenté y necesitaban un taller adicional para cubrirla.

Los materiales mas utilizados en este taller son: Acai, Pambil y Tagua.

Acai: son semillas provenientes de la palma Acai, ubicada en las selvas de
Américadel Sur. Los érboles crecen predominantemente en los pantanos y
en las llanuras de inundacion, se cosecha para la comida o bebida. Posee
un ato poder antioxidante, propiedades energizantes, y ademas sus hojas

se utilizan para hacer artesanias, como: sombreros, canastas y manillas.

Pambil: provienen de Corneto Iriartea, una de las palmeras mas grandes de
América del Sur, es un recurso esencia para la cultura quichua de Pert y
Ecuador, su madera tiene diversos usos para la elaboracion de casas,

lanzas, arcos y cerbatanas. El fruto mide aproximadamente una pulgada de
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diametro y contiene la semilla que se usa en algunos accesorios de la

empresa.

FiguraN° 4

Evolucion ddl taller atravésdel tiempo

2013

INICIO SUS PROPIOS TALLERES EN CASA (ECUADOR)

EL PERSONAL COMPRENDE LAS DIFICULTADES
OPERATIVAS Y DE ABASTECIMIENTO

DESDE QUE LA ARTESANA MARIA SE UNIO A ANDEAN
COLLECTION BRINDA MEJORES CONDICIONES DE VIDA
ANDEAN COLLECTION APOYA A LOURDES A SU FAMILIA Y SE SIENTE MAS RELAJADA
PARA QUE SU HIJA ENFERMA TENGA UN
MEJOR TRATO

CHRISTINA ADQUIERE UN TERRENO Y CONSTRUYE SU
GLADIS TIENE METAS MAS CLARAS PARA SU CASA PARA SU FAMILIA
FUTURO PARA APPORTAR CON EL
DESARROLLO DE SU FAMILIA

MARICELA AHORA PUEDE BRINDARLE EDUCACION
UNIVERSITARIA A SUS 5 HIJOS

Fuente: (Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

“Andean Collection” inicié sus talleres en Ecuador en el 2013, realizaron

capacitaciones para que los artesanos comprendan e funcionamiento de la
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empresa, los artesanos mejoraron sus condiciones laborales y de vida para

ampliar su vision y brindarles me ores oportunidades a las nuevas generaciones.

1.25 Taller deNancy y Carlos

Taller de Nancy y Carlos (Por cuestiones de privacidad no se mencionan los
nombres completos de los trabgjadores). El taller esta localizado en Otavalo-
Ecuador, los artesanos han trabagjado para la empresa desde 2008. Antes de
trabgjar para esta empresa €los laboraban en una pequefia habitacion en su
modesta casa, actualmente su casa ha sido remodelada por completo para abergar

hasta 10 empleados.

Descienden de una linea de artesanos familiares, tienen gran experiencia ya que
han trabagjado desde temprana edad y han vendido sus productos en € mercado

local gran parte de sus vidas.

En la actualidad dirigen € taller més grande de la empresa, la pargja gecuta un

escaparate en Otavalo que abrieron gracias a los ingresos obtenidos en estos afos.

Los artesanos manifiestan que se sienten muy orgullosos de hacer o que aman y
conocen para poder reflejar su identidad cultural y sentir la gratificacion de que su

trabaj o es apreciado en varias partes del mundo.
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Las capacitaciones y becas que ofrece la empresa han ayudado a los artesanos a
prepararse adecuadamente para que sus hijos accedan a mejores oportunidades

laborales y académicas.

Los materiales naturales que utilizan son: Acai, Pambil, y Tagua
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FiguraN°5

Evolucion dd taller atravésdel tiempo

AGOSTO 2008

AMANDA TRABAJA CON OLGA Y NANCY PARA
CREAR LA PRIMERA COLECCION

FEBRERO 2009

NANCY Y CARLOS INICIAN LAS MEJORES PARA
SU CASA

JULIO 2010

AMPLIAN SU CASA CON UN SEGUNDO PISO

NOVIEMBRE 2010

NANCY Y CARLOS ADQUIEREN UN CARRO
NUEVO

MARZO 2012

MAYA USA LA TAGUA BIB EN OPERACIONES
IMPORTANTES

ENERO 2013

NANCY EXPANDE SU TALLER Y CONTRATA 3
NUEVOS ASISTENTES

Fuente: (Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

2008

JULIO 2008

AMANDA CONOCE A NANCY Y CARLOS EN OTAVALO

SEPTIEMBRE 2008

ANDEAN COLLECTION SE FORMO

ENERO 2009

PRIMERA CAPACITACION OFICIAL PARA EL
DESARROLLO DE NEGOCIOS, INCLUIDO CURSO EN
EXCELY CONFIGURACION DE CUENTA DE CORREO

ELECTRONICO

JULIO 2010

ANTHROPOLOGIE OBTIENE LAS ARTESANIAS DE
TAGUA FABRICADAS EN EL TALLER

AGOSTO 2010

EL TALLER SE AMPLIO Y FUE TRASLADADO AL
SEGUNDO PISO

MARZO 2011

NANCY Y CARLOS HACEN MEJORAS EN SU CASA,E
INSTALARON NUEVO PISO

ABRIL 2012

DKNY OBTIENE TAGUA BIB



126

16

En el 2008 Amanda Judge conoce alos artesanos y trabajan en la nueva coleccion,
los artesanos reciben capacitaciones de las herramientas informéticas necesarias
para desarrollar € taller, proveen las artesanias a Anthropologie, amplian € taller

y su hogar mejorando su calidad de vida.

Taller deJosé Luisy Mercedes

Taller de José Luisy Mercedes (Por cuestiones de privacidad no se mencionan los
nombres completos de los trabgjadores). El taller esta localizado en Otavalo-
Ecuador. Los artesanos han fabricado bufandas desde 2010, pero gracias a uno de
los programas ampliaron su taller de tgido. La organizacion ha capacitado a los
artesanos para que obtengan técnicas y conocimientos para que ofrezcan
diferenciacion en los productos.

Antes de trabagjar para la empresa José Luis tenia dificultades econdmicas para
mantener a su familia, cuando empezé atrabgar parala organizacion le otorgo un
préstamo y ahoratiene un taller crece con e tiempo.

El material natural que usa es la fibra de alpaca de Per(, |a apaca es nativa de las
regiones andinas de América del Sur y se puede encontrar en el Ecuador, €l sur de
Per(, norte de Bolivia 'y e norte de Chile. Tiene valor cultural por sus fibras
suaves, la fibra de apaca contiene bolsas de aire microscopicas y mantiene €
calor de manera més €ficiente que la lana, por lo que es méas suave y més ligero
gue la lana. Ademéas, @ impacto ambiental de la alpaca es més bgjo que otros

animales de tamafio similar porque las al pacas beben menos agua.
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Los artesanos declaran que ha meorado su poder adquisitivo para obtener mas

materia primay expandirse en sus negocios para sus trabajos independientes.

FiguraN° 6
Evolucion dd taller atravésdel tiempo
2011
FEBRERO 2011
MERCEDES Y JOSE LUIS DAN LA BIENVENIDA A SU HIJA
YURI SISA
MAYO 2011
JOSE LUIS Y MERCEDES SE ASOCIA CON ANDEAN
COLLECION
JULIO 2011
SEPTIEMBRE 2011
JOSE LUIS EMPIEZA A PRODUCIR LAS BUFANDAS MAS
JOSE LUIS RECIBE UN PRESTAMO SIN INTERESES VENDIDAS DE ANDEAN COLLECTION
PARA CONSTRUIR UN NUEVO TALLER Y
PROPORCIONAR A SU FAMILIA MAS ESPACIO EN
SU CASA OCTUBRE 2011

JOSE LUIS MERCEDES CONTRATAN 2 ARTESANOS
ASISTENTES MAS
MARZO 2012

LA PRODUCCION INICIA CON LA LINEA DE OTONO

CON ALPACA DE ANDEAN COLLECTION
MAYO 2012

JOSE LUIS APRENDE NUEVAS TECNICAS DE TEJIDO
PARA LAS BUFANDAS DE LA LINEA DE OTONO

PRESENTE

Fuente: (Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

En e 2012 los artesanos tienen una hija y se asocian a Andean Collection, se
especializan en bufandas, amplian la casa y expanden €l negocio con 2 nuevos
empleados gracias a un préstamo sin intereses de la empresa. Asi, ellos aprenden

nuevas técnicas detgjido y en el 2012 lanzan lalinea de otofio.
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1.2 DEFINICION DE MISION, VISION Y EQUIPO DE TRABAJO FAIRE

COLLECTION

124 Mision

“Faire Collection esta transformando la manera de pensar del mundo sobre €l
disefio artesanal. Nuestro equipo de disefio de Nueva Y ork crealas colecciones en
colaboracion con artesanos locales, mediante la utilizacion de materiales locales y

la aplicacion de técnicas ancestrales ala perspectiva del disefio moderno”.

125 Vision

“En las comunidades marginadas donde nuestros socios artesanos viven,
reducimos la pobreza a través de un enfoque integral que fomenta el desarrollo de
habilidades de pequefias empresas, promueve la salud de la familia, la educacion,

y aumenta los niveles de ingresos a traves del empleo estable”.
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1.3 EQUIPO DE TRABAJO DE FAIRE COLLECTION

FiguraN° 7

Equipo de trabajo de Faire Collection

AMANDA JUDGE

DISENADORA

BRIA BERGMAN

| GERENTE DE VENTASl

L JOY BITTNER

JESSICA CASPER
SOCIA-DIRECTORA

CREATIVA

GERENTE DE
PRODUCCION

DEBBIE TAWSE

JEFE DE BODEGA
NEW YORK

ANNA MEAGAN CONSLELD ALEXANDER
KALLETT CANN WANKLE
EIECUTIVO DE _( EJECUTIVO DE
CUENTAS VENTAS —
ALEJANDRA
ELIZABETH
SUBIA
MALDONADO
P C
MARISELA | ZOILA
TALLER ANDEAN HUATATOCA
L COIFCTION| COORDINADORA DE

Fuente: (FAIRE COLLECTION)/ (JoyBittner, 2015)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

ARTESANIAS AMAZONIA

o FUNDADORA Y DISENADORA: Amanda Judge es la fundadora, disefiadora y

CEO de FAIRE COLLECTION. Amanda tiene una Maestria en Derecho y

Diplomacia de la Escuela Fletcher de la Universidad Tufts y un B.A en Finanzas en

Santa Clara University.




20

Amanda es una emprendedora social, que tiene la intencion de mostrar que la vision

paralos negociosy €l bien social se pueden integrar.

GERENTE DE VENTAS: Bria Bergman es la socia, y se encarga del desarrollo de
negocios y disefio de |los accesorios paralas marcas privadas.

EJECUTIVO DE CUENTAS:. Anna Kalett manga ferias, trabga en estrecha
colaboracién con cientos de cuentas de boutiques en todo € mundo, y se encarga del
area de ventas de laempresa.

EJECUTIVO DE VENTAS. Meagan Cann es e Ejecutivo de Ventas de Faire
Collection, su objetivo es asociarse y desarrollar relaciones con tiendas especiaizadas
con € fin de crear conciencia de marca, y aumentar el crecimiento general de las
ventas.

DIRECTORA DE OPERACIONES DE ECUADOR: Joy Bittner es la Directora de
Operaciones de Ecuador. Supervisa la oficina de la empresa en Ecuador, se encarga
de coordinar las actividades del dia a dia, como: las ventas locales, la produccion, el
disefio, asuntos administrativos, recursos humanos, asegurarse que la empresa cumpla
los requisitos establecidos y las nuevas iniciativas. Joy tiene algunos afios de
experiencia, y conduce proyectos de desarrollo en las comunidades rurales de toda
AméricaLatina

GERENTE DE OFICINA: Consuelo Y epez es experta en recursos de la empresa en
Quito. Se encarga de la parte administrativa, de las finanzas y coordinar las
actividades, colabora con e control de calidad de materias primas como: tagua, acai y
pambil. Su trabajo involucra desde la verificacion del color y lainspeccidn de lotes de

tinte para ayudar en el transporte de suministros y materiales. Adicionalmente es la



21

directora de la oficina en Quito para € cuidado de todas las cuestiones relativas a las
instalaciones y suministros.

GERENTE DE PRODUCCION: Alexander Wankle se encarga de revisar |os pedidos
gue se reciben, verificael cumplimiento de los mismos con monitoreo continuo.
ASISTENTE DE PRODUCCION: Algandra Elizabeth Subia Maldonado es la
Asistente de Produccién para la empresa. Supervisa € taller de Otavalo para cumplir
las metas de la empresa a través del control de calidad, dirige € taller Andean
Collection y alos artesanos, se encarga de los pedidos y metas de |a organizacion.
ASISTENTE DE TALLER ANDEAN COLLECTION: Marisela es una artesana
asistente que se encarga del area de produccion y asiste en todo tipo de actividades.
COORDINADORA DE ARTESANIAS EN LA AMAZONIA: Zoila Hautatoca
coordina las artesanas de la Amazonia, es |la responsable de entregar 10s insumos
necesarios, recibir los productos, y de la comunicacion para la interaccion entre los
trabajadores para una adecuada produccion.

SOCIA-DIRECTORA CREATIVA: Jessica Casper es Socia y Directora Creativa de
la organizacion. Se encarga del disefio, ventas, marketing y desarrollo de nuevos
productos, supervisa los disefios y es responsable del desarrollo de la Feria de la
Coleccion "Look And Feel". Actuamente, Jessica esta trabgando en €
perfeccionamiento de la paginaweb, y con nuevos disefios de accesorios.

JEFE DE BODEGA EN NEW YORK: Debbie Tawse es la responsable de las
exportaciones, envia los pedidos a clientes con la correcta facturacion y en e tiempo

establecido.
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1.4 ANALISIS DEL IMPACTO DE FAIRE COLLECTION EN LA COMUNIDAD

OTAVALO; DESARROLLO SOCIAL

La empresa crea un cambio positivo en las comunidades desfavorecidas para brindar
estandares de vida digna. Ahora trabaja con cientos de artesanos en Vietnam, Perq,
Ecuador y Suazilandia comprometidos a asegurar que todos los artesanos estén en €

camino ala prosperidad.

Crea impacto en la vida de los artesanos por sus programas holisticos de: préstamos sin

intereses, asistencia por desastre, formacion, tutoriay programas de becas.

La influencia de Comercio Justo en los artesanos se manifiesta en mejorar la calidad de
vida de las comunidades, |o que es una solucion parafinalizar ciclos de pobreza sin darles
necesariamente mas dinero, sino brindandoles capacitaciones y ayudas para que aprendan
y mejoren su produccion, de esta manera se les brinda soluciones a largo plazo mediante

empleo estable y lucrativo.

Los programas que ofrece la empresa a sus socios artesanos son las herramientas que

necesitan paratener éxito; los programas holisticos son:

FAIRE COLLECTION ha estado implementando un programa de becas para 4 afios. Este
programa esta disponible para los artesanos, sus familias y miembros selectos de la
comunidad extendida. Las becas incluyen becas académicas a la escuela secundaria, la
universidad, asi como los programas de formacion profesiona de Comercio Justo.
Programas de formacion profesional son claves en traer mas diversidad econémica a las

comunidades y fomentar e desarrollo de las artesanias artisticas junto con otros
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conjuntos de habilidades. El objetivo méas profundo es ayudar a los artesanos a que se
conviertan en miembros contribuyentes de la sociedad. De esta manera puedan decidir
entre permanecer artesanos o seguir otra carrera.

Para asegurar que los socios artesanos estén en e camino a la prosperidad se
proporcionan programas de formacion integral que son: capacitaciones personalizadas
empresariales que ensefian a los artesanos las habilidades necesarias para operar como
duefios de negocios pequeiios. También ofrecen cursos de formacion no empresariales

parafomentar el desarrollo social productivo para que transmitan sus conocimientos.

El programa es un paso crucia para convertir el aumento de los ingresos de la empresa
en una mejora a largo plazo en la calidad de vida de los artesanos y de las generaciones
futuras.

La fundacion de monitoreo y evauacion ha sido llevado a cabo cada afio mediante
encuestas para evaluar €l impacto socia que la empresa tiene en las comunidades en las
gue trabaja.

Brinda Asistencia para Desastres (cualquier evento inesperado que pone a una familiaen
riesgo de quedarse sin hogar o inanicion): Se usa para ayudar a encontrar fondos de
emergenciasi han sido objeto de una privacion, en caso de no tener apoyo gubernamental
disponible la empresa ofrece a los artesanos un bono para ayudar a atravesar las
dificultades.

Ofrece Préstamos sin intereses. Es una ayuda financiera a los artesanos en el Ecuador
para ayudar a mejorar sus ingresos a través de mejoras en los talleres, o parainiciar un

nuevo negocio de la familia en una industria diferente. Al fomentar la diversidad
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econémica ayuda a las comunidades a desarrollar nuevas industrias para traer €l
crecimiento economico mas estable alas comunidades desfavorecidas de Sudameérica.

La empresa ofrece tutorias para ayudar a los artesanos a descubrir su potencia y
conectarlos con |os recursos que hacen su vida mas comoda y productiva, |o que incluye
guiarles a obtener los préstamos sin interés que la empresa ofrece para la compra de

tierras y cultivo de alimentos, o para abrir una pequeia tienda.

Adicionamente guian a los artesanos en la eleccion de carrera para colaborar en €

desarrollo de fuentes alternativas de ingresos.

El impacto socia que hatenido FAIRE COLLECTION en cadataller, hasido:

a) TALLEREN VIETNAM

Desde que trabajan con Faire Collection se han hecho varios cambios en su taller para
que sea mas seguro y eficiente, han mejorado las condiciones de trabajo como las

medidas de seguridad ante incendios para ayudar a proteger alos trabajadores.

Los trabgjadores manifiestan que se sienten bien acerca de trabgar para alguien que se
preocupa por ellos, y que ahora tienen un sentido mas fuerte de seguridad para € futuro

preservando su tradicion artesanal para las generaciones futuras.

b) TALLERDE CRISTIANY VIVIANA

Los empleados manifiestan que les interesa mucho seguir trabgjando para aumentar las
oportunidades de empleo y fuentes de ingresos en su ciudad para involucrar a mayor
nimero posible de personas para que puedan tener condiciones justas de trabajo como

dlos.
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c) TALLERESDE LA AMAZONIA ECUATORIANA

Los artesanos de la regién amazonica tienen poco acceso a las herramientas necesarias
para la produccion de artesanias por la falta de fondos. Para solucionar este problema la
empresa organizé una recaudacion de fondos en diciembre de 2012 para recaudar dinero
y comprar herramientas para los artesanos para que meoren su eficiencia en la

produccion y puedan crecer como productores.

Seguin encuestas aplicadas en € 2012, la organizacién obtuvo estadisticas de que el 95%
de los encuestados a veces 0 con frecuencia no tenian suficiente comida para sus

familias.

Para solucionar los problemas de seguridad aimentaria la empresa se asocio
recientemente con otra organizacion de Comercio Justo para hacer compras y ayudar a
los artesanos a crear jardines nutricionales organicos, para complementar la ayuda
informando a los artesanos acerca de nutricion béasica para incentivar a preparar comidas

maés saludables y nutritivas con ingredientes local es.

Ademas la empresa ofrece un trabgjo digno a las mujeres de la regién amazénica que
enfrentan problemas constantes, como: el abuso de acohol, problemas de violenciay de

salud nacionales relacionadas con lamalnutricion y € trabajo agricola duro.

En € trabgo ellas pueden intercambiar ideas, socializar, y se les brinda la oportunidad
de obtener ingresos para enfrentar 1os problemas a los que se enfrentan y mejorar su

condicion de vida.
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Seguin los testimonios de los artesanos manifiestan que siempre han querido preservar
sus valores culturales y costumbres para trasmitirlo a las generaciones futuras, y que
ahora pueden hacerlo gracias ala empresa, ya que en €l trabgjo usan materiales naturales
e intercambian ideas con sus compafieros de trabgo acerca de técnicas de sus
antepasados, 10 que les incentiva a continuar ensefiando a las préximas generaciones para

simbolizar en |as artesanias la colaboracién y € recuerdo de las costumbres tradicional es.
d) TALLER COLECCION ANDINA

La creacion del taller ha permitido a personal a comprender mejor las dificultades
operativas y de abastecimiento que los socios artesanos se enfrentan para aprender las

mejores practicas y servir como un centro de operaciones en Ecuador.

La empresa ha ayudado a muchas familias a avanzar econémicamente y a tener
aspiraciones més altas para en € futuro crear mas empresas y brindar méas puestos de
trabgjo para los artesanos, y de esta manera mejorar la cadidad de vida de las

comunidades.

Los artesanos manifiestan que les agrada mucho fabricar las artesanias, les des estresa,
ensefia y principalmente toman como inspiracion mantener su patrimonio cultural vivo.
La empresa genera impacto en las vidas de los artesanos gracias a las condiciones justas
de trabajo que les ofrece, |0 que ocasiona que sus trabgjadores se inspiren con nuevas

ideas y métodos para mejorar la produccion.
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e) TALLER DE NANCY Y CARLOS

Desde que Nancy y Carlos se asociaron con la empresa han aprovechado el mercado

internacional y hatenido un profundo efecto en su taller y calidad de vida.

Antes de asociarse habia pocas facilidades de trabajo por € limitado espacio para trabajar

y educar a sus hijos, provocando que no serealice con eficiencialo laboral ni familiar.

Ahora la empresa ha permitido a Nancy y Carlos lograr un equilibrio comodo entre el
trabgjo y la vida familiar. Desde 2008 han afiadido un segundo piso entero a su casa, que

sirve como un taller permanente, independiente del espacio de vidade lafamilia.

Los artesanos han obtenido més ingresos familiares por 10 que pueden contratar méas
personal, y asi dedican mas tiempo a realizar un meor trabajo y dedicar tiempo a su

familia.

Nancy sigue evolucionando tanto como artesano y como empresaria exitosa. Ella es muy
reconocida en su hogar y comunidad, y actualmente puede contar con un flujo constante de

ingresos y més tiempo para dedicar a su familia.

Nancy abrié su propia tienda de éxito en e centro de Otavalo en 2011 gracias a los

programas de formacion que ofrece la empresa.
f) TALLER DE JOSE LUISY MERCEDES

Antes de asociarse con Faire Collection, José Luis y Mercedes tenian una casa peguefia
privada de necesidades basicas provocando condiciones de vida y trabajo extremadamente

peligrosas.
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Con la ayuda del programa de préstamo sin intereses de Faire Collection Jose Luis y

Mercedes ampliaron su taller y hogar.

Esta expansién ha permitido mejorar las condiciones de vida y trabgjo, y a José Luis
centrarse en su oficio: tgidos y textiles tradicionales ecuatorianos para perfeccionar sus

habilidades.
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1.5 FODA DE LA EMPRESA FAIRE COLLECTION

FiguraN° 8

AndlisisInternoy Externo de Faire Collection

ANALISISINTERNO
FORTALEZAS

Proporciona variedad en las artesanias por los talleres ubicados en distintos
paises.

ANALISISEXTERNO
OPORTUNIDADES

Existe potencial en el mercado Europeo y Norteamericano para explotarlo,
ya gue la presencia de artesanias Ecuatorianas es muy limitada.

Tiene buen equipo para la comercializacion y elaboracion de sus artesanias, y o
demuestra con la alta satisfaccion de sus clientes y el impacto social positivo que
gerce.

El valor agregado que adquieren las artesanias se reflejan en los procesos
controlados que obtienen.

Genera puestos de trabajo en condiciones justas de trabajo en Ecuador y ayuda
afindizar ciclos de pobreza en determinadas familias

Existe un auge del comercio justo a nivel mundial, lo que incentivan a
empresas como Faire Collection.

Capacitay motiva a nuevos emprendedores para que creen micro empresas.

Existe demanda insatisfecha en el mercado internacional de productos
artesanales Ecuatorianos.

The "Story Exchange" otorgd a la Fundadora €l premio de "10 Women to
Watch'", lo que ayuda a la empresa a ser més reconocida y tener
posicionamiento por los conocimientos y estrategias que puede aportar la
fundadora a lamisma.

A causa de los estdndares de cdlidad y los principios de comercio justo que
sigue la empresa, los precios son notablemente més altos a los precios que
ofrecen en La Plaza de Ponchos.

El Estado protege y promociona a las artesanias brindando un ambiente
estimulante para su produccion.

DEBILIDADES AMENAZAS

Lainestabilidad econdmica en Ecuador provoca que los gastos destinados
alos accesorios sean menores por € incremento de precios de los
productos que usan con mas frecuencia que los accesorios.

Faire Collection carece de posicionamiento local.

Los productos que se hacen llamer artesanales y son industrializados
acaparan el mercado, ofrecen precios més bgjos por el uso de maquinarias
en la produccion.

Debido alos principios de Comercio Justo la empresa posee poca agilidad para
ampliar, diversificar la linea de productos o realizar cambios que pide la
demanda.

Poca conocimiento y por ende poca valorizacion de productos de
Comercio Justo en € mercado local.

Poco desarrollo de herramientas de marketing y comunicacion.

La crisis econdmica mundial puede dar poca prioridad a los productos de
Comercio Justo, por €l precio competitivo de otras organizaciones sin
Comercio Justo.

Distorcién en la percepcion del producto como més costoso por parte de
algqunos consumidores a causa de su falta de conocimiento sobre los productos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Presencia de competidores indirectos con més experienciay
posicionamierto en el mercado local.
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Matriz de Influencia Faire Collection

Genera més puestos de trabagjo.

Fundadora galardonada.

Precios més altos.

Carece de posicionamiento.

Poca agjlidad.

Poco desarrollo de herramientas de
marketing y comunicacion.

FACTOR

Variedad de artesanias.

Buen Equipo.

Capacitay Motiva nuevos emprendedores.
D
D
D
D
D

Mala percepcién de los consumidores.

B € D E F G H I J ‘
A of 3 0 22 21 3 3@ 0 0 13
B 3 3] 3 3 3 3 3 3 3 27
C O O 3] 21 O O O 21 1f 8
D) 31 3 3 3 3 20 2 2 2[ 23
E 3 3 1 3 1] 3 11 3 3 21
F 1] 0 0O 3 O 1] 0 Oof 3 8
G 1 3 3 3 1 O of 3 3 17
H 3 3 1) 2 1 0O 2 2l 0 14
o 1 3 3 21 2 3 3 17
O 1 3 3 3 3 3 0 0 16

14 14 20| 23] 17] 14| 20 9 15 18

182| 378] 160] 529 357| 112] 340]126| 255] 288

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

La influencia que existe entre los factores internos de la empresa se analiza desde €

estado actual de laempresa.

Las puntuaciones se otorgan seguin lainfluencia directa que gjerce el factor ubicado en la

fila en relacion a los factores ubicados en las columnas, la mayor influencia se califica

con 3y s no gerceinfluenciaalguna se calificacon 0.

SA gignifica suma activa y reflga el impacto de la influencia de determinado factor en

relacion con los demas, € factor que gjerce mayor influencia entre los otros factores es

tener un buen equipo.
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SP significa suma pasiva y reflgja la afectacion e indica la intensidad de los deméas

factores del sistema sobre el factor en especifico, el factor en e que los factores han

ocasionado mayor intensidad es en capacitar y motivar alos nuevos emprendedores.

SAXSP demuestra el resultado de la multiplicacion entre SA y SP, paraindicar €l nivel de

importancia de cada factor. Los resultados méas altos obtenidos son de los factores:

fundadora galardonada, buen equipo de trabgo y capacitar y motivar a los

emprendedores, de menor a mayor respectivamente. Los factores mencionados son los

gue gjercen mayor influencia e impacto en los factores y por ende el accionar de empresa.

TablaNo. 2

Matriz de Impacto-Probabilidad de Faire Collection

ENUNCIADO PROBABILIDAD|IMPACTO
Existe potencial en el mercado Europeo y Norteamericano para explotarlo, ya que la presencia de artesanias 10 10
 Ecuatorianas es muv limitada,
El valor agrededo gue adauieren las artesanias se reflejan en los procesos controlados gue obtienen. 9 9
Existe un auge del comercio justo a nivel mundial, 1o gue incentivan a empresas como Faire Collection. 9 9
Existe demanda insatisfecha en el mercado internacional de productos artesanales Ecuatorianos. 8 10
El Estado prot romociona alas artesanias brindando un ambiente estimulante para su produccion. 9 9
Lainestabilidad econdmica en Ecuador provoca que los gastos destinados a los accesorios sean menores por € 7 9
incremento de precios de los productos que usan con més frecuencia gue los accesorios.
Los productos gque se hacen llamer artesanales y son industrializados acaparan €l mercado, ofrecen precios més bajos| 6 8
nor el uso de maguinarias en la produccion
Poca conocimiento y por ende poca valorizacion de productos de Comercio Justo en €l mercado local. 7 8
La crisis econdmica mundial puede dar poca prioridad a los productos de Comercio Justo, por €l precio competitivo 6 9
de otras organizaciones sin Comercio Justo.
Presencia de competidores con més experiencia en €l mercado local. 8 10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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El propdsito de la matriz impacto-probabilidad es identificar y analizar 1os factores externos del
FODA para identificar los factores que tienen la posibilidad de afectar més a la empresa, la

probabilidad que suceday el impacto que podria generar en la organizacion.

Las oportunidades de la empresa a las que deben estar atentos y obtuvieron resultados relevantes
en lamatriz, ya que tienen mayor probabilidad que sucedan y con mayor impacto en la empresa
son: € potencia del mercado extranjero, e valor agregado de las artesanias, € auge del

Comercio Justo y lainfluencia del Estado.

Las amenazas de la organizacion con mayor impacto y probabilidad que sucedan, es la
inestabilidad econdmica en Ecuador, ya que no proporciona un ambiente comodo para la

inversiéon y la generacion de nuevas leyes provoca que las empresas extranjeras se limiten.



2. ANALISISDEL ENTORNO EMPRESARIAL PARA FAIRE COLLECTION

2.1 ANALISISDEL MERCADO POTENCIAL

El andlisis del mercado sera enfocado a los negocios potenciales para la comercializacion
de los accesorios artesanales de la empresa, e modelo de negocio en € que se basa es
business to business (B2B), ya que se comercializara entre e fabricador y e distribuidor
del producto para poder identificar un negocio que ya se encuentre posicionado o estable

en e mercado.

El estudio para identificar € negocio potencial serd cuidadoso y planificado realizado
mediante una encuesta a los jefes 0 encargados de |os locales de accesorios en |os centros
comerciales, plazas comerciaes, o tiendas. Al identificarlo ya tendra un mercado objetivo

con las mismas necesidades del producto para mantener el negocio en movimiento.

El mercado a estudiarse seré en Ecuador, especificamente en la provincia de Pichincha,
ciudad de Quito, en los puntos de distribucion con mayor flujo de personas que
pertenezcan al target de la empresa y quieran incrementar nuevos productos en su local

comercia con politicas flexibles alos proveedores.
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NuUumer o de establecimientos comer ciales con los locales especializados de accesorios
y bisuteria artesanales.

CENTROS COMERCIALES QUITO

Nro. DE  Nro. DE LOCALES

NOMBRE DEL MALL DIRECCION
LOCALES ESPECIALIZADOS
C.CELCONDADO Av. Mariscla sucre Av. Jhon F Kennedy 152 4 2,63%
C.CELJARDIN Av. Amazonas Av. Republica 110 2 1,82%
C.CELBOSQUE Av. Del Parque El Bosue 315 3 0,95%
C.CELRECREO Av. Pedro Vicente Maldonado 349 2 0,57%
GRANDES C.C QUICENTRO SUR Av. Moran Valverde [Av, Quitumbe Nam 175 7 4,00%
c.c. INAQUITO Av. Amazonas Naciones Unidas 176 6 3,41%
C.C ARTESANALQUITUS [Versalles San Gregorio 490 4 0,82%
C.C QUICENTRO Av. De los Shyris Naciones Unidas 178 8 4,49%
C.CESPIRAL Av. Amazonas Jorge Washington 143 5 3,50%
C.C MULTICENTRO Av. 6 De diciembre La Nifa 200 3 1,50%
C.CATAHUALPA Av. Mariscal Sucre entre El Canelo y Pedro Carpio 72 0 0,00%
C.CCARACOL Av. Amazonas Naciones Unidas 112 6 5,36%
.C NACIONES UNIDA! Av. Naci i 7
MEDIANOS C.CNACIONES U S v ac!ones Un!das Japon 5
C.CUNICORNIO Av. Naciones Unidas |Amazonas 76 4 5,33%
PEQUENOS Y
4 5,26%
MEDIANOS — -
C.C GRANADOS PLAZA Av. 6 De diciembre Entre Hiedras y Granados | 34 3 8,82%
C.C AEROPUERTO Tnte. Romero Salas  |entre R. Cuervoy Av de la Prensal 42 3] 7,14%
C.C PALACIO ARZOBISPAL |Chile Venezuela | 25 2 8,00%

TOTAL LOCALES ESPECIALIZADOS EN CENTROS COMERCIALES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
Nota: El resultado es de 66 locales comerciales, pero existe locales que tienen sucursales en varios centros
comerciales y se obtuvo 50 establ ecimientos comercial es especializados.
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TablaNo. 4

NuUmer o de plazas comer ciales con los locales especializados de accesorios y
bisuteria artesanales

] 3
v
< E MEDIO ALTO 3
S W
a s 3
[}
i MEDIO BAJO 1
OTA OCA 0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Nota: El resultado es diez |ocales comerciales en plazas comercial es que pertenecen a target.

Las plazas comerciales son calles que tienen constante flujo de personas y poseen varios establecimientos
comerciales uno cerca del otro, es importante para e estudio por el flujo de personas y variedad de
establecimientos que el consumidor frecuenta constantemente

TablaNo. 5

NUmer o detiendas especializadas de accesorios y bisuteria artesanales

DIRECCION
TIENDAS DE ACCESORIOS PATRICIA TINTA Yanez Pinzon Colon 1
OLGA FISCH Av. Colon Caamaiio 1
ARTESANIAS - . - " - " " —
Fundacion Sinchi Sacha, Tienda el Tianguez |Reina Victoria La Nifia 1

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Nota: El resultado es 3 locales comerciales ubicadas en tiendas que pertenecen al target.

Se debe identificar para estudiar la competencia o posibles puntos de distribucion de la empresa.

La empresa se enfocard a los locales que estén dirigidos a ofrecer un producto a un

estrato social medio-alto y alto. Segun el INEC “las familias gastan alrededor del 5,49%
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en vestimenta, en la parte de accesorios de vestir y otros articulos destinan e 0,10% del
total de sus gastos. Es decir que el 5,59% de |os gastos del mercado local son destinados a

los productos gque ofrece ala empresa.

2.1.1 Disefiodelamuestra

La muestra es una parte representativa y significativa de una poblacién. “El plan
de muestreo requiere de 3 decisiones. unidad de muestreo, tamafio de la muestra,

procedimiento de muestreo”. (Kotler, 2001).

De acuerdo a primer punto que se refiere a quien se debe encuestar, se limitara el
universo en donde seredizarael estudio. En lainvestigacion la poblacion objetivo
serén los posibles locales comerciales para comercializar los accesorios de la

empresa, serian:

Locales comerciaes o islas ubicados en centros comerciales o plazas comerciales,

y tiendas independientes de accesorios artesanal es ubicados en la ciudad de Quito.

Se realiz0 una investigacion en e Ministerio de Industrias y Productividad para
tener acceso a lainformacion del nimero de accesorios artesanales ubicados en la
ciudad de Quito, pero lamentablemente no se pudo obtener dicha informacion

debido aque el areade artesania es nuevay aun no poseen lainformacion.
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Se elabor6 una investigacion profunda de los locales comerciales de accesorios
artesanales gque pertenezcan a target de la empresa, y se concluyd que existen 66

locales comerciaes.

Para establecer € nimero de encuestas a redizar se usara € método no

probabilistico de conveniencia

Se obtiene un total de 66 locales comerciaes, seguin el método de conveniencia a
utilizarse basado en la teoria de Pareto, segun (htt4) “el 20% de los factores
determinan el 80% de los resultados”, la influencia del 20% es significativa, ya

gue representa mas factores que el 80% gue representa a las masas.

El 20% es 13,2 y se obtiene una muestra de 13, indica e niUmero de encuestas a
realizar en los potenciales locales comerciales de accesorios artesanales para
comercializar los productos de la empresa, por motivos de facilidad de estudio,
acceso aloslocales y disponibilidad de tiempo de los encuestados, se encuestara a

13 locales de accesorios artesanaes.

El tipo de muestra que sera aplicado es € muestreo de no probabilidad, el
muestreo de conveniencia en el que “el investigador selecciona los miembros de
la poblacién mas accesibles de los que puede obtener informacion”. (Kotler,

2001).
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2.1.1.1 Recoleccion deinformacion

El encuestado sera € encargado del local, € administrador o jefe que tenga
acceso a la informacion relevante como: informacién acerca de la mercaderia
especializada, motivos e incentivos de compra, administracion y politicas de

compra, informacion del perfil competitivo y perfil del consumidor.

La técnica utilizada para |a recoleccion de datos es la encuesta verbal con €l

método de entrevista.

La informacion que se obtuvo se complementa con datos secundarios
obtenidos mediante la realizacion de la encuesta, como: la diferencia
significativa entre consumidores extranjeros y nacionales, la demanda y la
temporada determinan e crecimiento de la organizacion, y que los
establecimientos se enfocan en ofrecer calidad aunque las estrategias de

marketing sean pocas.

Lainformacién gue se necesita obtener de la encuesta es basada en las fuerzas
de Porter para identificar los medios de los potenciales locales para adquirir
los productos y la manera que actian con sus competidores, proveedores,
compradores, productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores. A
partir de esta informacion se analizara los aspectos mas relevantes, y de esta
manera identificar los locales més apropiados para la comercializacion de los

accesorios artesanales de la empresa.
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Se iniciard la encuesta con una presentacion del encuestador en la que se
explica la razon de la misma y que la informacion proporcionada sera usada

solamente para fines académicos.

El encuestador es &l gque llenalas preguntas parala comodidad del encuestado,
por la extension de la encuesta € tiempo serd de 10 a 15 minutos, en €l caso
gue € encuestado tenga tiempo limitado se le realizara solo las preguntas mas
relevantes, y si la persona encuestada no esta disponible se dgjara la encuesta
y se retirard después de un tiempo prudente, o se mandara la encuesta por

correo el ectronico.

2.1.2 Andlissdelosresultados

o Al preguntar los tipos de accesorios que vende y larazdn por la que €ligié ese tipo
de tendencia de moda o estilo de accesorios, se obtuvo una variedad de respuestas
en cuanto al tipo, debido a que & producto se diferencia de acuerdo a la tendencia
y la materia prima que se utiliza en e mismo. Se obtuvo que en la mayoria
comercializan bisuteria, metales preciosos y semi preciosos, ya que a combinar
los accesorios artesanales con esta materia prima, incrementa su valor. Los tipos
de accesorios que se vende, son: Bisuteria, marroquineria, accesorios con estilos
propios de los artesanos, productos personalizados segin gustos de clientes,
metales preciosos, piedras semi-preciosas, accesorios de semilla natural, perlas

importadas. En relacion a la razén por la cua elige ese tipo de tendencia,
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manifiestan que es por representar la cultura ecuatoriana con disefios creativos
que estén alapar con lamoday dirigidaasu clientelay a sus estilos.

La frecuencia con la que renuevan su stock de productos depende principa mente
de la demanda que obtenga, 0 en e caso de franquicias por 1o que fue establecido
ainicios del afio con un andlisis previo, la renovacién depende mucho del tipo de
empresa, segun ello lo hacen de acuerdo a pedidos especiaes, rotacion de
productos, nueva coleccion, o para obtener una renovacion continua en el stock.
La frecuencia con la que se renueve € stock en su mayoria es trimestral, de
acuerdo alo mencionado antes puede ser semanal, mensual o semestral.

En relacion a los proveedores, un gran nimero manifiesta que ellos son los
fabricadores o poseen Unicamente un proveedor, aunque en algunos casos pueden
ser hasta siete proveedores de acuerdo a la linea de accesorios que venda. La
mayoria de locales revelan que los proveedores les buscan en sus tiendas y eligen
entre ellos dependiendo de los beneficios y €l producto que les ofrezca, también
realizan busquedas en vigjes a distintos paises para adquirir materia prima mas
exclusiva, 0 en los gremios de locales artesanales se intercambian contactos de
proveedores.

De acuerdo a la investigacion el volumen promedio de compra mensua a los
proveedores depende de la oferta y € presupuesto de ventas establecido, en
algunos casos puede ser de alrededor de 300 unidades anuales por proveedor
dependiendo del tamarfio de la empresa, precio de los productos y las sucursales
gue tenga que abastecer.

Las condiciones 0 concesiones que se imponen a proveedor es principalmente la

caidad del producto, es también importante que cumplan con la garantia
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previamente establecida, conjuntamente a la puntualidad de la entrega, |as formas
de pago asequibles y en algunos casos segun e concepto de la empresa es
significativo la exclusividad del producto, se complementa con una buena
presentacion del producto y la seriedad del proveedor en cantidades requeridas a
tiempo. Existen empresas que se encarga de comercializar las artesanias para
ayudar al artesano, en este caso no les pone condiciones a sus proveedores, ya que
son los mismos artesanos |os que trabagjan bajo el concepto de que deben ofrecer
buenos productos para que las empresas no dejen de ayudarles constantemente.
Se observa en lainvestigacion que € tipo de crédito que maneja con € proveedor,
el 37% lo hace mediante negociaciones previas de acuerdo al monto que se
adeuda, € 25% lo redliza a contado, e 13% lo elabora mediante acuerdos con el
proveedor por consignacion, o €l 30% del depdsito se realiza a hacer € pedido y
el resto al salir e embargue de los productos, en pocos casos se realiza el crédito
directay el deposito inmediato del pago.

En la personalizacion del producto que se solicita al proveedor, se observo que es
muy importante que tenga la marca de latienda en el producto, e 24% manifestd
que lo que les interesa es la calidad del producto y la exclusividad de los mismos.
Es complementario que los proveedores le afiadan valor a sus productos con
disefios establecidos, y en determinadas empresas manifiestan que no piden
ninguna personalizacion, ya que lo que buscan es ayudar al artesano.

El tipo de entrega que solicita al proveedor, segin € 34% es directamente a su
tienda, 0 ala bodega de la tienda; € 13% solicita que la entrega sea inmediata o
con los dias establecidos previamente asumiendo e costo del flete, y en pocos

casos los duefios del local se dirigen aredlizar lacompradirecta
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Como puntos adicionales a las concesiones las empresas ya establecidas
manifestaron que se mangja mediante F.O.B donde el comprador paga € precio
incluido el flete, descarga de productos y tramites de importacion siempre y
cuando €l proveedor se encargue de los tramites aduaneros de exportacion y que
los productos Ileguen en perfecto estado a puerto del embarque.

Seguin lainvestigacion los tipos de accesorios que ofrece la competencia son de la
misma linea que la de los locales, en la mayoria de bisuteria. El incremento del
precio varia segun la mezcla que se redliza con la materia prima artesanal, como
al mezclarlo con metales preciosos para afadirle mas valor a producto.

El precio de los productos que se vende, se determinan con un previo andisis
financiero y varia segun los costos de su elaboracion. En pocos casos €l precio
depende del precio que ofrezca la competencia, o por € que fue establecido por
los proveedores.

Los factores que influyen para que cambia el precio, el 53% es por los costos en la
elaboracion del producto, el 23% es de acuerdo a latemporada, y € 12% depende
de la rotacion establecida de los productos, o de la demanda gque en casos que sea
demasiada baja se trata de rebajar 10s precios para atraer a consumidor.

Los rangos de precio que usan va de acuerdo a producto, y con lo que este
mezclada la artesania, en algunas casos mezclan con metales preciosos para
obtener un producto més exclusivo o por complacer los gustos de determinada
clientela, también ofrecen productos totalmente con materiales naturales, por esta
razon los precios pueden ser desde $1,50 en manillas sencillas hasta $1.200, en
productos méas exclusivos, la mayoria de productos que manejan los locales van

alrededor de $25-$150.
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0 De acuerdo alainvestigacion el 62% afirmé conocer acerca de Comercio Justo,
sin embargo solo € 31% conoce de proveedores que entreguen productos de
Comercio Justo.

o En las acciones de responsabilidad social que realice la empresa, se obtuvo una
respuesta de que & 50% no realiza ningun tipo de acciones, € 29% manifestd que
realiza donaciones, en algunos casos a fundaciones 0 a los artesanos, las
donaciones son en efectivo 0 de maguinaria para ayudarles en su produccién, €l
14% ayuda a la comunidad con capacitaciones para que perfeccionen técnicas de
produccion, y e 7% realiza acciones de responsabilidad social con € aspecto

ambiental mediante reciclge.

La informacién més rel evante obtenida manifiesta que |os accesorios son elegidos
de acuerdo a las tendencias de moda y demanda obtenida, la materia prima de las
artesanias son combinadas en mayor parte con piedras preciosas y semi preciosas
para incrementar su precio y darle mas diferenciacion, la renovacion del stock se
realiza depende del cambio de temporada en ciertas ocasiones y la demanda de
meses anteriores, la condicion mas importante para con sus proveedores s la
calidad de los accesorios. En cuanto alos pagos de los productos, personalizacion
de los mismos y tipo de envié con los proveedores deben ser negociados para

[legar aun mutuo acuerdo gque beneficie a ambas partes.

Los establecimientos comerciales no conocen ni practican lo suficiente en
acciones de responsabilidad socia o de Comercio Justo, pero estan abiertas a

aprender mas del temay practicarlo en el futuro.
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2.2 ANALISIS COMPETITIVO DE FAIRE COLLECTION BASADOEN LAS5
FUERZAS DE PORTER

Se emplea la investigacion para recopilar informacion clave y analizarla para la toma de

decisiones de la empresa, su entorno y todos los factores que intervienen en lamisma.

“Las 5 fuerzas competitivas conjuntamente determinan la intensidad competitiva asi
como larentabilidad del sector, y lafuerza o fuerzas més poderosas son las que gobiernan
y resultan cruciales desde el punto de vista de formulacién de la estrategia”. (PORTER,

1982).

La empresa tendra puntos débiles y fuertes que puede cambiar gradualmente con el
tiempo, se debe tomar en cuenta varias caracteristicas de importancia, economicas, y
técnicas para determinar cada fuerza competitiva. A continuacion se muestra un grafico

delas 5 fuerzas de Porter.
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FiguraN° 9

Fuerzas que impulsan la competencia en laindustria

COMPETIDORES
POTENCIALES
Riesgo de nuevas empresas

COMPETIDORES DE LA
INDUSTRIA

PROVEEDORES T CLIENTES

poder de negociacién de RIVALIDAD ENTRE poder de negociacién de
los proveedores EMPRESAS ACTUALES |los clientes

amenaza de productos o
servicios sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Fuente: (Porter)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

221 Competidores potenciales

Estafuerza se refiere alarivalidad directa entre empresas que se encuentran en e

mismo nicho de mercado y ofrece el mismo producto en condiciones similares.

Se obtuvo informacién limitada acerca de la competencia especialmente en las
locales comerciales, porque manifestaban Unicamente que su competencia son
productos de la misma linea, 0 en unos casos no consideran que tengan
competencia grande debido a la diferenciacién de sus productos, en € caso de
empresas con marcas mas reconocidas manifestaron que su competencia en la

linea accesorios eran las islas ubicadas en distintos centros comercial es.
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Seguin la observacion estructurada respaldada por articulos actuales de artesanias

y leyes referentes a las artesanias; y segun la observacion directa mediante la

realizacion de encuestas y visitas a distintos establecimientos comerciales se

concluyé que la competencia en los locales de accesorios artesanales ha

incrementado debido a las siguientes razones:

a)

b)

d)

Existen algunos locales comerciales que dicen ser “artesanales”, pero que el
proceso de elaboracion es industrializado, y solamente agregan un materia
artesana y lo hacen formar parte de otro concepto, los clientes obtienen este
tipo de productos llevados por el concepto de artesanal. Debido a la
industrializacién de la elaboracion de los accesorios, reducen costos unitarios
y aumenta €l volumen de produccion, de esta manera se comparten las
operaciones, |0 que genera reduccion de costos por volumen.

Existen empresas que distribuyen distintas lineas de productos, y entre ellas se
encuentran 1os accesorios, estas empresas poseen buena identificacion de la
marcay por ende lealtad de sus clientes, realizado por publicidad pasada, buen
servicio a cliente, diferenciacion del producto, o por haber salido primero a
mercado.

Ocurre que existen costos cambiantes por cambios que no han sido previstos
con € proveedor, como la obtencién de nuevo equipo auxiliar para la
elaboracion de las artesanias, costo y tiempo para probar y calificar una nueva
fuente parala elaboracion de un nuevo producto o redisefio del mismo.

El acceso favorable de las materias primas, las empresas que ya Se encuentran

establecidas en € mercado, por su experiencia tienen mas conocimiento y
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acceso a mejores fuentes de materia prima, o fuentes en las que por fata de
conocimiento del valor real de la materia prima, les ofrezcan un costo menor
al redl.

La ubicacion de las empresas que ya se encuentran posicionadas puede ser
mejor, debido a tiempo en que se encuentra en el mercado y la diferencia con
el incremento actual delos precios.

Antes el sector artesanal no recibia tanta importancia como ahora, asi que para
las nuevas empresas puede ser motivante ingresar a mercado, una de las
tacticas para aumentar la demanda en este sector fue emprendido por €
Ministerio de Industrias y Productividad con el sistema de Comercializadores
de Bienes de Produccion Nacional, disefio para que los locales que vendan
articulos de produccién nacional devuelvan € IVA alos turistas extranjeros.
Ademas e gobierno implementa estrategias para impulsar € sector artesanal,

como se muestraen & cuadro:
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Figura N° 10

Estrategias paraimpulsar alasmicro, pequefiasy medianas empr esas,
artesanosy empr esas de economia social y solidaria

ESTRATEGIAS

Implementar mecanismos especificos paraincrementar la participacion de las
MIPYMES, artesanos y empresas de economia solidariaen e Sistema Nacional de
Compras Publicas

Establecer lineas de crédito y productos financieros con condiciones especiaes para
MIPYMES, artesanos y empresas de economia solidaria

Generar incentivos para canalizar recursos haciainversion productiva

Articular y fomentar la asociatividad y €l intercambio comercia anivel micro
regional, paramejorar lainsercion en € mercado internacional

Incremento de la productividad, ampliacion de la oferta de productos con valor
agregado y mejora de la calidad de gestion empresarial

Impulsar e emprendimiento productivo

Fuente: (Ministerio de Productividad)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

g) Lacurvade aprendizgie o experiencia, en la que algunas empresas adquieren
experiencia por e tiempo en € que se encuentran en € mercado, lo que
provoca disminucion de costos, porque los trabajadores con e tiempo
perfeccionan sus métodos y llegan a ser mas eficientes, la eficiencia puede
alcanzarse en varias areas, como: produccién, distribucion y marketing.

h) La politica gubernamental puede limitar o prohibir e acceso de nuevas
empresas ad mercado, imponer controles para conceder licencias de
funcionamiento, o restricciones a la materia prima. Pero en e caso de la
organizacion y a sector que se dedica de artesanias no se presentan
restricciones siempre y cuando sigan las regulaciones establecidas en € pais
gue se refieren a la seguridad del consumidor y requisitos que resguardan la

salud o cuidado del medio ambiente con una produccion sustentable.
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Ademas las artesanias poseen tratamiento preferencial (O arancel) con los
paises de la Union Europea. La empresa se diferencia por desarrollarse bajo
las normas de Comercio Justo en € pais y esta aternativa economica es
potenciada continuamente.
Para la empresa la competencia actual es principal mente fuerte en los aspectos
en gue la competencia usa el término “artesanal” en productos
industrializados, la industrializacion de los productos genera que se reduzcan
los costos y proporcionen un precio competitivo en € mercado, ademas las
empresas ya posicionadas con diversificacion en la linea de productos poseen
clientela leal, y mayor acceso a materia prima por sus diversos contactos a lo
largo del accionar del establecimiento.
Las empresas de Comercio Justo en Ecuador que distribuyen accesorios
artesanales de la misma linea que la organizacion, son:
¢+ Fundacion Sinchi Sacha: “Es una institucion no gubernamental que aporta
de manera estratégica al desarrollo sustentable del Ecuador.
Es reconocida por el fomento del turismo responsable, e Comercio Justo,
la planificacion participativa, la restauracion patrimonio natural e
historico y generacion de ingresos”. (Tianguez Comercio Justo, 2009).
Ofrecen una gran variedad de artesanias para apoyar la produccion en las
comunidades y larehabilitacion del Patrimonio Cultural.
La fundacién es miembro certificada de la Organizacion Mundia de
Comercio Justo (WFTO) y de la Federacién Internacional de Comercio

Alternativo (IFAT).
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Actuamente la fundacion es pionera en Ameérica Latina por la
implementacion de tiendas de Comercio Justo en € Sur.

En Quito-Ecuador ha tenido mucho éxito por la poblacion loca y
extranjeros gue visitan la tienda constantemente, lo que les ha permitido
crecer y lograr laincidenciay difusion del Comercio Justo.

Los productos que ofrece, son: Mucahuas (ceramicas), méascaras, placas
con petroglifos, pulseras, collares, porta retratos, recipientes, ceramicas,
ceramica Pre Colombina, sombreros, espejosy llaveros.

Nodova Eco-Ethical Jewellery: se cred para ayudar alos artesanos a tener
acceso a mejores condiciones de trabagjo, utilizan materiales naturales en
sus productos para gjercer cambios positivos en o econdmico y social.
Los productos que ofrece, son: collares, pulseras, anillos, aretes y
accesorios para nifios.

Gruppo Salinas: es considerado un model o dentro de la Economia Popular
y Solidaria, ayuda alas comunidades de Salinas con un desarrollo rural
integro con equidad y sostenibilidad.

Los productos que ofrece, son: suéteres, ponchos, gorros, guantes,
bufandas, medias, chalecos, chalinas, quesos, chocolates y confites,
embutidos, hongos y frutos deshidratados, hilosy aceites

Fundacion Chankuap: la fundacion nacié en 1996 para brindar més
sostenibilidad y gercer actividades para € desarrollo de las comunidades.
Los productos que ofrece, son: aretes, collares, pulseras, carteras,
colgantes para celular, cosméticos, aceites, fitofarmacos, hierbas

arométicas, achiote, cacao, gji y mani



51

¢+ Fundacién Pro Pueblo: se fundd en 1992 y gerce para brindar trabajo y
desarrollo a las comunidades situadas en las laderas occidentales de la

Cordillera Chongon Colonche para mejorar sus condiciones de vida.

L os productos que ofrece, son: anillos, pulseras, collares, colgantes, aretes,
vinchas, pinchos, articulos para €l hogar, articulos de oficina, canastas,

sombreros y juegos.

%+ Maquita Cuschunchic “MCCH”: es una institucion rentable y sostenible
con ato desempefio socid que satisface las necesidades de los
microempresarios en sectores urbanos y rurales con un alto compromiso
social.

L os productos que ofrece, son: alimentacion, textil para el hogar, guantes,
bolsos, hilleteras, decoracion para € hogar, collares, aretes, pulseras,
anillosy prendedores.

s Tgemujeres. es una Cooperativa de Produccion ubicada en Azuay creada
paramejorar losingresos y calidad de vida de las comunidades.

Los productos que ofrece, son: ropa, gorros, guantes, articulos de
decoracion de cocina, juguetes, perfumes, caféy te.

% Camari: su nombre significa “agrado”, se constituyé en 1981 con la
mision de ofrecer productos con adta calidad brindando mejores
condiciones laborales a los productores, la comercializacion y produccion
se realiza a través de cursos y asesoria, y sus productos son vendidos

dentro del paisy en tiendas de Comercio Justo en otros paises.
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Los productos que ofrece, son: aretes, pulseras, articulos para € hogar,
cereales y frutos secos.

% Minga Fair Trade Imports. la compaiia fue creada con €l objetivo de
mejorar la educacion en Ecuador proporcionando al artesano dinero
suficiente para cubrir sus necesidades y reinvertir en sus comunidades y

familias.

L os productos que ofrece de Ecuador son Unicamente aretes.

Intensidad derivalidad entrelos competidor es actuales

“La rivalidad entre los competidores adopta estrategias conocidas para alcanzar
una posicion, recurriendo a la competencia de precios, las guerras de publicidad,
la introduccion de productos y un mejor servicio o garantia a los clientes”. (Porter

M. E., Estrategia Competitiva, 2009)

La rivalidad nace en la presion que sienten la mayoria de los competidores por
mejorar su posicion, las estrategias competitivas influyen en las estrategias de su

competencia, provocando que las empresas sean dependientes entre ellas.

Por gemplo se dio un incremento aproximado del 40% en |la demanda segun
artesanos de la ciudad de Cotacachi, 10 que inspira a los artesanos a agremiarse y

asi poder aprovechar los beneficios que les of recen, se observa mayor crecimiento
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econdémico en las comunidades. El Ministerio de Industrias y Productividad espera

obtener un crecimiento del 30% en artesanias, mediante jornadas de capacitacion.

Gracias a apoyo del gobierno a sector artesanal, ha crecido y mejorado, lo que
representa mayor competencia entre ellos, sin embargo cada artesano tiene
diferenciacién en sus productos. Lo ideal es ofrecer productos que reflgjen e ama
del artesano en un producto de calidad como lo hace Faire Collection, ademas la
empresa esta dirigida por profesionales que se capacitan y se involucran en €
sector artesanal constantemente, para poder brindar meores condiciones de
trabajo alos artesanos, ademas les incentivan a crear sus propia empresas para que
no dependan de ellos y puedan crecer como empresarios y transferir sus

conocimientos y experiencia a sus comunidades y familiares.

La rivalidad entre los competidores de la empresa se visualiza en e creciente
mercado de artesanias por apoyo del gobierno al sector artesanal para que puedan
alcanzar una mejor posicion con capacitaciones acerca de estrategias y no
depender de la competencia e imitar sus estrategias, Sino crear nuevas estrategias
gue superen € crecimiento de la competencia. La diferenciacion de la empresa
con sus competidores es producir bajo los criterios de Comercio Justo brindando
mas empleo y por ende apoyo de artesanos en determinados sectores, ademas
posee equipos de trabaj o especializados en distintos lugares del mundo que buscan

innovar para crecer en e mercado y ser méas competitivos.
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2.2.3 Presion proveniente delos productos sustitutos

Para determinar los productos sustitutos de |os accesorios artesanales, se referira
al sector artesanal como producto en el érea de tagua y otros materiales vegetales
o minerales, joyeriay demas manufacturas en los que se encuentran los talleres
de orfebreria, refiriéndose a productos artesanales a “los productos elaborados ya
sea totalmente a mano, o con la ayuda de herramientas manuales o incluso de
medios mecanicos, siempre que la contribucién manual directa del artesano siga
siendo € componente més importante del producto acabado.” (UNESCO).

Partiendo de estas definiciones, |os productos sustitutos son:

a) Bisuteria mixta: es elaborada solamente una parte a mano, y € resto
interfieren maguinas.

b) Bisuteria de moda: fabricada por medio de moldes y troqueles de manera
industrial.

c) Joyas de acero: joyeria artistica elaborada con acero.

La presion que generan los productos sustitutos es la imitacion de las artesanias
mezclada con procedimientos industriales para reducir costos, pero la empresa se
caracteriza por e disefio y trato de los materiales naturales en sus productos para
proporcionar un producto de calidad exclusivo, y se diferencien de los productos
sustitutos por la representacion de los colores naturales de sus disefios para
reflegjar en cada uno de sus accesorios | as técnicas ancestrales de los artesanos y su

cultura.
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Poder de negociacion delos clientes

En la actualidad |os consumidores son |os extranjeros que encuentran algo distinto
en los accesorios de la empresa, y les impulsan a buscar tendencias exclusivas
acorde a su estilo y usar estos accesorios, la ledtad de los clientes puede dirigirse
a otro tipo de empresas que ofrezcan accesorios mas acorde a su estilo y a su
economia como las peguefias tiendas o0 locales comerciales. La empresa no ofrece

precios inestables y no ha alterado |os niveles de consumo de sus compradores.

Poder de negociacion delos proveedores

Los proveedores son los artesanos, con los que estan en constante informacion
acerca de los procesos de cuidado y tratamiento de la materia prima para obtener
materia prima de calidad. La empresa se basa en las hormas de Comercio Justo,
por lo que su concepto hacia los artesanos es de darles buenas condiciones de
trabgjo y ayudarles a crecer, y genera que los artesanos establezcan vinculos de
compromiso con la organizacion y brinden un producto de calidad que es

supervisado por personal especializado.
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2.3 ESTRATEGIA COMPETITIVA

“Una buena estrategia competitiva emprende acciones ofensivas y defensivas con el fin
de lograr una posicion defendible en relacidn con las 5 fuerzas competitivas. En términos

generales, contamos con varios métodos para hacerlo”. (Porter M. E., 2009):

Se debe buscar 1a mejor manera para posicionar la empresa y tenerle con las capacidades
necesarias para que se mantenga con la mejor defensa ante su competencia, segun (Porter
M. E., Estrategia Competitiva, 2009) esimportante “influir en el equilibrio de fuerzas con
tacticas estratégicas, mejorando asi la posicion relativa de la empresa, o prever los

cambios de los factores en que se basan las fuerzas y tomar las medidas pertinentes”.

METODOS:

a) Posicionamiento: La estrategia de posicionamiento es la materia prima que utilizan
junto a la calidad del producto ofrecido a un precio justo con una historia de cambio
en lavidade sus productores y sustentabilidad ambiental.

b) Influir en € equilibrio: Se busca innovar los productos y ampliar la linea de
accesorios para ofrecer mas variedad a los clientes, fortalecer constantemente la
capacidad de los artesanos para of recer productos de calidad

c) Explotar e cambio: la empresa ha aportado a crecimiento de la industria artesanal.
Los cambios que redliza de acuerdo a crecimiento de laindustria es la aplicacion de
nuevos métodos de produccién para ofrecer un mejor producto o la utilizacion de
maquinarias que aporten a la optimizacion de procesos, € uso de la maquinaria es en

procesos especificos y minimo para no perder €l concepto de artesania.



57

d) Estrategia de diversificacion: la utilizacion de semillas naturales en sus productos,
que representan identificacion cultural y sustentabilidad ambiental, ademés belleza
natural caracteristica de cada uno de los materiales. Se complementan con un disefio
vanguardista realizado por un equipo de disefiadores de New York atamente
capacitados que modernizan | os disefios constantemente

€) Andisis estructural: no existe una empresa bien establecida en particular que atere
las ventas de la empresa, pero existen empresas que ofrecen artesanias combinados
con materiales méas costosos como perlas, piedras preciosas, piedras semi-preciosas,

gue provocan que se eleve e precio del producto y €l disefio se vuelva més exclusivo.

Faire Collection es una empresa que busca crecer en el mercado que produce, y para
ello su estrategia competitiva es innovar en sus productos para satisfacer 1os gustos
cambiantes de sus consumidores con materiales de belleza natural caracteristicos dela
cultura, técnicas que intercambian los artesanos combinados con disefios de un equipo
de trabgjo preparado. Ademés busca educar a los consumidores acerca del Comercio
Justo para incentivar a consumo de productos que se realizan bajo los criterios del

mismo para poder generar mas empl eo.

2.4 ANALISISDEL SECTOR

De acuerdo con los datos tomados del data web (INEC). “En Ecuador existen 472.437
artesanos econdmicamente activos de 15 afnos en adelante, de los cuales € 72.38% son

mujeresy e 27,62% son hombres. Los artesanos de la madera, tgjidos, cuero y materiales



58

son 29.390, representan € 6,2% de artesanos, de los que € 59,76% son hombres, y €l

40,24% son mujeres”.

En el sector artesanal no se presentan restricciones a los articulos de artesanias,
pero existen ciertas regulaciones sobre la seguridad del consumidor y ciertos
requisitos que resguardan la salud o cuidado del medio ambiente. Debido a que
mayormente los productos de este sector estan constituidos por materiales
naturales, se hace preciso identificar sus componentes, a fin de buscar
correctamente en el caso de que existan restricciones y regulaciones especificas
con respecto a sus componentes. También es posible hallar en € mercado de
destino, la exigencia de métodos de produccion en los que no se utilice trabgjo
infantil (empleo de menores) o que los materiales que utilizan no deterioren €l
medio ambiente y/o que su produccion sea sustentable. (httl)

Faire Collection se basa en las normas de Comercio Justo y crece de manera sostenible,
lo que le ayuda a acoplarse a mercado que e gobierno busca para apoyar o brindar mas
facilidades, ya que e gobierno busca potencializar las empresas que se desarrollan bajo €l
concepto de Comercio Justo. Los métodos de produccion de la organizacion se enfocan
en la sustentabilidad y crecimiento de los artesanos tanto en habilidades como en
conocimientos para realizar procesos productivos adecuados y preservar € ambiente
junto alas técnicas artesanales dinamizando |a economia con la comercializacion de sus

productos.

El Comercio Justo es una asociacion de comercio, basada en el
didogo, latransparenciay €l respeto, que busca una mayor equidad
en el comercio internacional. Contribuye a un desarrollo sostenible
ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando los
derechos de productores y trabajadores marginados, especiamente
en el Sur. Las organizaciones de Comercio Justo, apoyadas por los
consumidores, estan implicadas activamente en apoyar a los
productores, sensibilizar y desarrollar campafias para conseguir
cambios en las reglas y précticas del comercio internaciona
convencional. (Portal de Economia Solidaria) .
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La organizacion mundial del Comercio Justo (World Fair Trade Organization) tiene como

mision fortalecer las maneras de comercializacion para promover la cooperacion de los

actores sociales y contribuir a mejorar la condicion de vida de los productores de

América Latina. Establece 10 criterios que deben ser cumplidos por las organizaciones

gue trabajan en Comercio Justo, |os estandares o principios son:

Creacion de oportunidades para productores en desventgja
econémica.

Transparenciay responsabilidad.

Practicas Comerciales Justas.

Pago de un precio justo.

No a trabajo infantil y al trabajo forzoso.

No discriminacion, la iguadad de género y d
Empoderamiento Econdmico de la mujer y la Libertad de
Asociacion.

Buenas condiciones de trabajo.

Desarrollo de capacidades.

Promocién del Comercio Justo.

Sustentabilidad con el medio ambiente. (WFTO)

En los paises del norte se trabaja con € objetivo de abrir mercado a los productos de las

comunidades. Las importadoras y tiendas de Comercio Justo hacen posible que esos

productos se distribuyan.

En Europa existen 3.000 tiendas de Comercio Justo, la primera abrié sus puertas en

Holanda en 1969. El volumen de ventas de las tiendas de Comercio Justo aumenta cada

ano y los consumidores son € eslabon final que hace posible e Comercio Justo.
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2.5 SEGMENTACION DE MERCADOS

“La segmentacion de mercado esta interesada en la identificacion de diferencias en las
necesidades de los compradores y en el comportamiento de compra”. (Porter M. E.,

Ventgja Competitiva, 1996).

Para identificar las diferencias en las necesidades de los compradores y su
comportamiento de compra se analizaran diferentes grupos, ya que es realmente dificil
ofrecer un solo producto que satisfaga a todos |os compradores, por eso la empresa debe
dirigirse a un solo grupo con comportamiento similar para dedicarse a satisfacerlo al
maximo. Se explicaran las variables para entender laimportancia de cada una, larazon de
su andlisis y los aspectos que afectan para tener claro € segmento a que se dirige la

empresa.

Existen muchas variables para segmentar mercados industriales, pero se nombraran las
mas utilizadas: segmentacion demografica, por ventajas buscadas, y por comportamiento

de compra.

a) Segmentacion demogréfica: Se refiere a la segmentacion basada en variables tales
como €l tipo de consumidor, tamafio de la familia, ingresos de la familia, ocupacion,
nacionalidad. Estas variables son complicadas a definirlas pero representan bajo
costo y facilidad de implementacion.

b) Segmentacion por ventgjas buscadas. Se elabora un criterio sobre los principales
beneficios a obtenerse sobre un tipo de productos y las personas que los compran. El

andlisis implica los aspectos que motivaron a la compra, y los que le limitaron a la
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misma. Se obtiene lainformacion para analizar el segmento al que se dirige y ofrecer
mas beneficios paralaclientela.

C) Segmentacion por comportamiento: Se analiza el comportamiento de compra de las
empresas, se enfoca en |os factores que influyen en la decision de compra, proceso de

decision y |os participantes en € proceso de compra

Segun (PORTER, VENTAJA COMPETITIVA, 1987) los segmentos surgen tanto de las
diferencias en & comportamiento de comprador como en las diferencias en la economia

de proporcionar diferentes productos o compradores.

Se redliza una segmentacion por comportamiento buyer-persona para obtener
informacion mas completa, ya que va de aspectos generales a especificos y proporciona
informacion relevante acerca de: e comportamiento del consumidor, quienes son las
personas que tienen al alcance e producto, y las necesidades o preferencias que satisface

el producto.

La segmentacion “Multicultural Teenager” se refiere a las adolescentes que muestran
especial interés por laresponsabilidad social y tienen facil acceso ainformacion acerca de
la misma, ademas quieren representar su valor hacia las artesanias en 1o que usan,

disfrutando los productos que obtienen sin importar mucho su costo.
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Segmentacion demogr afica Buyer -Per sona

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

NOMBRE MULTICULTURAL TEENAGER
EDAD 15-18

GENERO Femenino

TAMANO DE LA FAMILIA 4

CICLO DE VIDA FAMILIAR Adolescente

INGRESO MENSUAL FAMILIAR $3.000

OCUPACION Estudiante

EDUCACION Estudiante de bachillerato
GENERACION Generacion Y

NACIONALIDAD

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

Figura N° 12

Segmentacion psicogr afica Buyer -Per sona

PSICOGRAFICAS

CLASE SOCIAL

Clase media-alta, Clase alta

ESTILO DE VIDA

Des complicado

PERSONALIDAD

Globalizado, Multicultura, Fashionista

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Ecuatoriano, Extranjero
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Figura N° 13

Aspectos Relevantes Buyer -Per sona

ASPECTOSRELEVANTES

Vaoralas artesanias

Deseo de estar alamoda

Conoce acerca de Comercio Justo

Prefiere la sensacion y experiencia que
adquiere sin dar muchaimportanciaa costo de
compra.

Comprador globalizado y multicultura
Expresa su condicion multicultural en lo que
usa

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

La segmentacion “Hipster Vanguardista” se refiere a las mujeres jovenes independientes,
solteras, exitosas profesionalmente que buscan una nueva experiencia en cada compra, y
en el transcurso de su vida académica y profesional ha aprendido y se ha dado cuenta de
la necesidad e importancia de la responsabilidad social y de apoyar a comunidades a su
desarrollo. Por |o que en sus compras reflgja y apoya a las empresas que se desarrollan

bajo los criterios de Comercio Justo sin darle muchaimportanciaal costo de compra.
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Segmentacion demogr afica Buyer -Per sona

SEGMENTACION
DEMOGRAFICA

HIPSTER
NOMBRE VANGUARDISTA
EDAD 26-35
GENERO Femenino
TAMANO DE LA FAMILIA 1
CICLO DE VIDA FAMILIAR |Joven soltero
INGRESO MENSUAL
FAMILIAR $ 1800
OCUPACION Profesional
EDUCACION Graduado universitario
GENERACION Generacion Y
NACIONALIDAD Ecuatoriano, Extranjero

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Figura N° 15

Segmentacion psicogr &fica Buyer -Per sona

PSICOGRAFICAS
CLASE SOCIAL
ESTILO DE VIDA
PERSONALIDAD

Clase media-alta, Clase alta
Esforzados
Globalizado, multicultural

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Figura N° 16

Aspectos Relevantes Buyer -Per sona

ASPECTOSRELEVANTES
Valoralas artesanias

Vigja constantemente

Sabey es consciente de los
beneficios de Comercio Justo
Prefiere la sensacion y experiencia
que adquiere sin dar mucha
importanciaa costo de compra.

Comprador globalizado y
multicultural

Expresa su condicion multicultural
en lo que usa

Emprendedor
Ideales de responsabilidad social

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

La segmentacion “Ejecutiva Chic” se refiere a las mujeres maduras con hogar que
valoran los productos autoctonos o representativos de agun pais, y gracias a sus
constantes vigjes ha desarrollado un gusto y valor especial hacialas artesaniasy le

interesa conocer acerca el proceso de elaboracion de las mismas.
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FiguraN° 17

Segmentacion demogr afica Buyer -Per sona

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

NOMBRE EJECUTIVA CHIC
EDAD 35-50

GENERO Femenino

TAMANO DE LA FAMILIA 4

CICLO DE VIDA FAMILIAR Casado con hijos
INGRESO MENSUAL FAMILIAR $5.000
OCUPACION Profesional
EDUCACION Graduado universitario
GENERACION Generacion X
NACIONALIDAD Ecuatoriano, Extranjero

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Figura N° 18

Segmentacion psicogr &fica Buyer -Per sona

PSICOGRAFICAS

CLASE SOCIAL

Clase media-alta, Clase alta

ESTILO DE VIDA

Exitosos, esforzados

PERSONALIDAD

Globalizado, multicultural

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Figura N° 19

Aspectos Relevantes Buyer -Per sona

ASPECTOSRELEVANTES
Vaoralas artesanias

Vigja constantemente

Conoce de Comercio Justo

Prefiere la sensacion y experiencia que
adquiere sin dar muchaimportanciad
costo de compra.

Comprador globalizado y multicultural

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

La segmentacion “Advanced Style” se refiere a las mujeres de la tercera edad que han
apoyado las précticas de responsabilidad socia y tienen carifio especial hacialas

artesanias por € cuidado de sus materiales y €l proceso de produccion.

Figura N° 20

Segmentacion demogr afica Buyer -Per sona

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

NOMBRE ADVANCED STYLE
EDAD 66-75

GENERO Femenino

TAMANO DE LA FAMILIA 2

CICLO DE VIDA FAMILIAR Casado

INGRESO MENSUAL FAMILIAR $3.500
OCUPACION Jubilados
EDUCACION Graduado universitario
GENERACION Baby boomer
NACIONALIDAD Estadounidense

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Figura N° 21

Segmentacion psicogr afica Buyer -Per sona

PSICOGRAFICAS
CLASE SOCIAL Clase media-dta, Clase alta
ESTILO DE VIDA | Exitosos, esforzados, luchadores
PERSONALIDAD | Globalizado, multicultural

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Figura N° 22

Aspectos Relevantes Buyer -Per sona

ASPECTOSRELEVANTES
Valoralas artesanias

Vigja constantemente

Nivel cultural alto

Prefiere la sensacion y experiencia que adquiere
sin dar muchaimportanciaal costo de compra.

Comprador globalizado y multicultura
Expresa su condicion multicultural en lo que usa

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

El andlisis de segmentacion Buyer Persona se realiz6 con € objetivo de identificar de manera
mas completa a consumidor para conocer en donde ubicarse para que tengan mas facil acceso a

los productos de la empresa, y segun las caracteristicas estudiadas de cada segmento innovar
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nuevas propuestas y productos para complacer las necesidades de los consumidores mas

completamente segun e comportamiento de compra.

2.6 EVALUACION COMPETITIVA DE FAIRE COLLECTION DENTRO DE QUITO

Para tener conocimiento mas profundo de la ventaja competitiva se realizé la cadena de

valor, en la cual se puede observar el desempefio de las actividades de la empresa.

Figura N° 23
Lacadenadevalor genérica
89 INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
89 ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
% g DESARROLLO TECNOLOGICO
< » ABASTECIMIENTO
Y
N Y v
S S &S N\
& ¥ & S o ©
D S < LY &V 9
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\ ACTIVIDADES PRIMARIAS ]

|

Fuente: (Porter M., 1996)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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2.6.1 Actividadesprimarias

Las actividades primarias se dividen en 5 categorias. logistica interna,

operaciones, logistica externa, mercadotecnia y ventas, servicio, las actividades

dependen del sector y de laestrategia de laempresa.

a)

b)

d)

Logisticainterna: |a empresa tiene controles de almacenamiento y distribucion
en cada uno de los talleres, ademéas de manegjo de |os materiales.

Operaciones: los artesanos son capacitados constantemente acerca de nuevas
técnicas, los materiales que usan generalmente son cosechado en sus propias
comunidades, y en los procesos de elaboracion que necesitan maquinaria la
empresales hafacilitado paralograr un producto final de calidad.

Logistica externa: Se comercializan los productos de la empresa por 443
distribuidores de moda alrededor del mundo, algunos de los principales son:
Calypso, Anthropologie, Garnet Hill, Free People, DKNY, Noonday
Collection, Nordstrom. Ademas ofrecen sus productos en 5 distintas paginas
web.

En Ecuador |os puntos de distribucién hasta el momento son: Galeria Ecuador
Gourmet y Olga Fisch Folklore.

Mercadotecnia y ventas. Redliza la mayoria de las ventas al por mayor y

también a través de la pagina web http://shopfaire.com/, en €l area de publicad

se han hecho publicaciones en revistas de moda acerca de los disefios de los



71

accesorios 'y concepto de la empresa, y através de redes sociales se difunde el
concepto de la empresa acompafiado con |os productos que ofrece.

Servicio: Las capacitaciones que se realizan a los artesanos acerca de nuevas
técnicas 0 nuevos productos, y acerca del gjuste del producto se innova con
disefios exclusivos y de moda.

Las actividades primarias de la empresa son redizadas con los procesos
necesarios y controles para brindar un producto de calidad, se realizan con €l
apoyo de un equipo preparado para la comercializacion de los accesorios 'y se
ha demostrado con la buena aceptacion que ha obtenido en los puntos de
distribucion que ha abierto alrededor del mundo generando un impacto social

positivo y preservando la cultura de las comunidades.

2.6.2 Actividadesde apoyo

Las actividades de apoyo se dividen en 4 categorias genéricas.

a)

b)

Abastecimiento: adquiere insumos usados en la cadena de vaor, €
abastecimiento puede esparcirse en la empresa y se adquiere por € encargado
de compras, la mejora del departamento puede afectar a costo y calidad de
los insumos.

Desarrollo de la Tecnologia: Incluyen todas las actividades de valores, €
desarrollo de la tecnologia es de vital importancia para la ventaja competitiva.
En Faire Collection se aprovechan los conocimientos con los que aportan los

artesanos que han sido obtenidos por herencias culturales, acerca del disefio se
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busca estar a la par con los disefios actuales para ofrecer disefios
vanguardistas.

Administracion de Recursos Humanos: “son las actividades implicadas en la
busqueda, contratacion, entrenamiento, desarrollo y compensaciones de todos
los tipos del personal”. (Porter M. , 1996). Conforme crece la empresa se
buscan mas artesanos para cubrir con la demanda, los artesanos son
constantemente capacitados y se realizan seguimiento del desarrollo de los
mismos.

Infraestructura de la empresa: son varias actividades que apoyan a la cadena
completa.

Las actividades incluyen: administracion general, planeacion, finanzas,
contabilidad, asuntos legales gubernamentales y administracion de calidad. La
estructura de la empresa esta principa mente establecida por 12 personas. La
principa es lafundadora que también realiza disefios de los productos, tiene 2
socias que se encargan del area creativa, del desarrollo de negocios y disefios
de marcas privadas, 3 gecutivosy ladirectora de operaciones en Ecuador que
trabgja con 2 gerentes de oficina y produccion, 2 asistentes y 1 coordinadora
del taller en la Amazonia, 2 €ecutivas de cuentas, gerente de oficina y
asistentes de produccion.

Las actividades de apoyo complementan las primarias para brindar a sus
trabgjadores las capacitaciones y materiales necesarios para la correcta
gjecucion de sus responsabilidades, intercambiando conocimiento entre ellos

parafortalecer y mejorar las técnicas.
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2.6.3 Ventaja competitiva

“La ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a una empresa como
un todo. Radica en las muchas actividades discretas que desempefia una empresa
en el disefio, produccion, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos”.

(Porter M. , 1996)

La ventgja competitiva puede alcanzar sus objetivos de manera mas eficiente que
sus competidores, 1o éptimo es acanzar una mayor ventga competitiva para

captar més clientes.

Laventagja competitiva parala empresaes:

Al vender sus productos a un local ya establecido, no es necesario posicionarse en
el mercado o invertir cantidades mayores en marketing, porque el potencial local

comercial ya habra hecho o necesaria paraingresar en el mercado.

El sector artesanal a igual que las empresas que pertenecen a organizaciones de
Comercio Justo como la empresa esta siendo potenciado constantemente, lo que le

brinda ala empresa una ventaja para crecer Como empresa.

L os disefios que ofrece la empresa son exclusivos y Unicos, son elaborados por un
equipo de disefiadores en New Y ork, elaborados por un cuidadoso proceso por sus
artesanos, y mediante un trato especializado con los materiales artesanales, para
brindar a sus compradores un producto final que reflgje la culturay a su vez se

encuentre alamoda para que € cliente pueda obtener un producto de calidad con
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una historia en cada pieza de elaboracion, como lo es la manera en la que ha

cambiado lavida del artesano pararealizar ese producto.

Existen pocas empresas que logran cumplir con los requisitos de etiquetado y
empague para comercidizar en distintas ciudades, la empresa provee la
capacitacion adecuada a sus empleados y cumple con estos requisitos 10 que
provoca que se anteponga ante las otras empresas, ademas cumple con € control

de calidad exigido ofreciendo garantia exclusiva en piezas especificas.



3. PLAN COMERCIAL PARA FAIRE COLLECTION

3.1 ANALISISDE MADUREZ DE LA INDUSTRIA

El sector artesanal involucra a 472.437 artesanos econdmicamente activos de 15 afos en
adelante, representan el 10% de la poblacion ecuatoriana, y € 30% de la poblacion

econdémicamente activa.

El sector artesanal es uno de los sectores que e Estado brinda mas prioridad por €
nimero de personas involucradas, y su aporte a desarrollo econdmico a pais mediante la
preservacion de los materiales culturales y del ambiente mismo, la actividad genera
empleo y aporta para dinamizar la economia del pais. “El Ministerio de Industrias y
Productividad promueve la economia popular y solidaria a través del sector artesanal.”

(htt2).

Seguin estudios realizados € sector artesana carece de conocimientos para fortalecer su
productividad, competitividad y proyectarse a mercados internacionales, por lo que €
Ministerio de Industrias y Productividad se mantiene en didlogo con el sector artesanal
para establecer una normativaintegral para capacitacion, fortalecimiento y promocion del

Sector.

La resolucion del Gobierno Naciona de aplicar salvaguardas arancelarias a productos

importados beneficia a sector artesanal brindando alternativas vélidas para posicionarse
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en el sector artesanal, siempre y cuando se cumplan las exigencias del Estado como:

pasar el examen de aceptacion de la gente y mejorar la calidad de los productos.

OPORTUNIDADES COMERCIALES: Las oportunidades
comerciales para € sector artesanal que se pueden
aprovechar anivel mundial, son:

-la elaboracion de las artesanias a mano (no industriales),
genera un importante desarrollo a los pequefios artesanos y
cooperativas.

-los materiales utilizados son exoticos a niveles
internacionales o Unicos en € mundo.

-los Unicos paises productores de tagua a nivel mundia son
Ecuador, Brasil, Venezuela, Pert, Colombia y Panama,
siendo Ecuador € Unico productor de botones de tagua a
nivel mundial.

-Genera un impacto directo en la produccion de productos
con valor agregado, de los paises en que su industria a esta
actividad.

-La produccion artesana incrementa la productividad
laboral y fortalece €l desarrollo de la economia del pais.

-Industria de baja complgiidad tecnolégica, pudiendo asi
diferenciando cada producto por ser tnico.

-Los materiales usados en ciertos productos artesanales
varian de acuerdo alaregion.

- En la actualidad, la artesania ecuatoriana es apreciada en
muchos paises por su originadidad y costo razonable.
(ProEcuador).

“Los consumidores de artesanias son en su mayoria turistas, debido a que el consumidor
naciona crece viendo las artesanias y los materiales con los que las redlizan ya no les

parece algo novedoso”. (Marriott).
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El consumo bajo de artesanias por parte de clientes locales también se debe a la falta de
valorizacion acerca de los productos nacionales. Sin embargo con €l paso del tiempo ha
incrementado las compras de artesanias por los consumidores nacionaes a observar |os
procesos cuidadosos de elaboracion de las artesanias con disefios nuevos y cada vez mas
novedosos, conjuntamente ha mejorado la conciencia de consumir productos nacionales y

esto ha beneficiado al sector artesandl.

Segin (Marriott) “Al aumentar la demanda se han creado poco a poco mas tiendas
artesanales en Quito”, una de las empresas mas importantes, es la fundacion Sinchi
Sacha, “La fundacion es pionera en Latino América en la implementacion de tiendas de
Comercio Justo en e sur, desde sus primeros afios de existencia Sinchi Sacha

comercializa productos provenientes de la region Amazoénica del Ecuador”. (htt6).

La fundacién ha crecido de manera estable logrando que se expanda el Comercio Justo
por medios de los turistas y la poblacion local, brindando més plazas de trabajo a los
artesanos con la creacion de més talleres para ofrecer variedad de artesanias y promover
la cultura y la rehabilitacion del patrimonio histérico del Ecuador basado en el respeto,

didlogo y transparencia bajo estandares empresariales, ecol 6gicos y sociales.

La implementacion del Comercio Justo en la fundacion ha fortalecido e incrementado la
produccion de los artesanos mejorando sus ingresos y calidad de vida, los ingresos de la

fundacion se invierten para brindar servicios culturales, artisticos y educativos.

En las nuevas empresas e Comercio Justo es una alternativa viable para desarrollarse, ya
gue ademés de brindar buenas condiciones a sus trabagjadores y ayudar a finalizar ciclos

de pobreza proporciona facilidades para la empresa por parte del gobierno y sus
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compradores concientizan a adquirir € producto por su certificacion o por formar parte

de las organizaciones de Comercio Justo.

3.2 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Se va a desarrollar una segmentacion basada en el comportamiento del consumidor para
analizar los factores que influyen en la necesidad de compra con una propuesta que

ofrezca una gran variedad de productos para satisfacer alos consumidores.

“Las ventas generadas por el sector artesanias son del 99,96% Yy de larama de actividad

dedicada a joyas el 0,04% de acuerdo al censo econémico del afio 2010”. (htt7).

El sector econdémico con la actividad de elaboracion de joyas, bisuteria, metales y piedras
preciosas (semi-preciosas) tiene como ventas generadas un promedio anua de 150

facturas emitidas por establecimiento.

Las joyas representan la segunda rama de artesanias con mayores ingresos anuaes de
drededor de 17,9 millones de dolares, e 26% de establecimientos reciben
financiamiento, el cual es e 77,3% emitido por instituciones privada, 0,18% emitido por
el gobiernoy € 17,8% deinstituciones publicas del total del monto otorgado. Laramade
joyas ocupa el segundo lugar en las ramas de artesanias que les otorgan financiamiento,

recibe el 6,07% del total de financiamiento de las artesanias.

Se prevé crecimiento del consumo de accesorios en € sector artesanias, ademés segln

los comentarios de los locales de artesanias en las encuestas manifiestan que existe
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mucho flujo de turistas y los consumidores locales parecen valorar cada vez mas las

artesanias del pais.

3.2.1 Producto

Los productos que ofrece la empresa son de consumo destinados al consumo
personal en los hogares, productos de especialidad ya que tienen caracteristicas
especiales y Unicas que le caracteriza a la marca y representa un valor exclusivo

del consumidor haciala marca.

Ofrece accesorios como: bufandas, guantes y sombreros, en la linea de joyas
ofrece: collares, pulseras y pendientes disefiados por un equipo de trabgjadores en
New York elaborados con distintos tipos de materiadles naturales sostenibles

como: tagua, acai, pambil, coco, jaboncillo, megéfono y a paca.

En latemporada de vacaciones |la empresa se unio a equipo de Naadam Cashmere
para ofrecer una coleccion de edicion limitada para € invierno del 5 de
Noviembre de 2014, los fundadores de las 2 empresas descubrieron en Mongolia

cashmere sedoso que les inspiro a crear la nueva coleccion.

La empresa elabora productos exclusivos por ciertas temporadas, todos sus

productos son de calidad y reflgjan el almadel artesano.

PROPUESTA DE REDISENO DEL PRODUCTO: Los productos adicionales que

se ofrezcan serdn mediante asociaciones con organizaciones que produzcan en
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Ecuador con mas experiencia en determinado tipo de producto, la asociacion se
hard como |la mencionada anteriormente, para que puedan compartir entre si
experiencias, clientes y conocimientos para complementarse y proporcionar un

mejor producto. Las organizaciones con las que la empresa se puede asociar, son:

Figura N° 24

Organizaciones artesanales o sostenibles “MADE IN ECUADOR” con las
gue la empresa se puede asociar

ORGANIZACIONES ARTESANALES O SOSTENIBLES "MADE IN ECUADOR"

ORGANIZACIONES TIPO DE PRODUCTO
TAYKA LOVE Ropa de nifios
FASHION REVOLUTION ECUADOR Ropa
ANDINA COUTURE Ropa
KTULE Bolsos, Carteras, Accesorios
YARI Decoracion de Interiores
JEANLAZULI Decoracion, Accesorios,
IBU Ropa, accesorios
SHEPHERD ECUADOR Ropa, accesorios
DOMINGA Ropa, accesorios
CINTHIA GUATO Ropa, accesorios
CARDANAS Calzado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

Se propone elaborar una linea en la cual se elaboren productos personalizados con
variaciones en € disefio acuerdo alas exigencias de los clientes méas exclusivos,
tomando en cuenta que € disefio es para e mercado local y que no siempre

coincidira con los lineamientos del departamento de disefio en New Y ork.
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Figura N° 24

L inea de productos segun segmentacion Buyer -Per sona

HIPSTER VANGUARDISTA

EJECUTIVA CHIC

ADVANCED STYLH

Gorro clésico Boina Floppy Boina
Gorro con pompén Gorro clésico Canotier
Gorro de talla grande Gorro de talla grande Gorro con visera
Gorro peruano Gorro con visera Sombrero Pamela
Gorro peruano
Sombrero Pamela
Canotier
Bufandas (invierno) Pafiuelo (verano) Bufandas (invierno) Pashmina bordada
Pariuelo (verano) Pashmina bordada
Guartes de lana Guantes de lana Guartes de lana Guantes de lana

Collares largos
Collares con estilos tribales
Collares gruesos

Collares largos

Collares con estilos tribales
Collares minimalistas
Collares gruesos

Collares cortos

Collares cortos
Collares estilo clasico
Collar del triangulo

Collares estilo clésico

Collar del tridangulo
Pulseras tejidas Pulseras Brazalete Pulseras Brazalete Pulseras elegantes
Pulseras étnicas Pulseras tejidas
Pulseras étnicas
Pendientes étnicos Pendientes XXL Pednientes cortos Pednientes cortos
Pendientes XXL Pendientes étnicos
Ear cuffs
Anillos gruesos Anillos vintage Anillos vintage Anillos vintage
Anillos de cristales naturales Anillos de cristales naturales
Pasadores étnicos Pasadores étnicos
Joyeros étnicos Joyeros étnicos Joyeros clasicos Joyeros clasicos
Joyeros clasicos
Bolsos cruzados Bolsos cruzados Bolso estructurado Bolso estructurado
Morral Bolsos de hombro Bolso de mano
Tote Morral Bolsos de hombro
Mochila Bolso estructurado Rifoneras
Bolsos de hombro Bolso de mano
Tote
Rifioneras
Mochila
Capa tejida multicolor Capa tejida multicolor Capa de lana con distintos cortes y reversible
Capa transparente con bordados Capa con flecos
Capa transparente con bordados
Capa de lana con distintos cortes y reversible
Poncho corto Poncho corto Poncho corto Poncho ruano
Poncho ruano
Estilo turbante Estilo turbante
Diademes trenzadas Diademes étnicas - -
Diademas étnicas
Vinchas tejidas Vinchas tgjidas - -
Pafiuelos tejidos Pafiuelos tejidos - -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo
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Las lineas de producto se han clasificado en determinados disefios para que sean
dirigidos a determinado consumidor segun su comportamiento de compra, los
estilos establecidos en cada segmento se establecieron seguin € comportamiento
del consumidor analizado en el capitulo anterior y segn encuestas realizadas alos
locales comerciales de a que segmento vende determinados productos y en

articulos actuales del estilo que busca cada consumidor.

Precio

La empresa proporciona un precio justo para sus consumidores, |os collares tienen
un rango de precios de alrededor $28-$115, las pulseras de $9-$72, los pendientes
de $16-$39, los sombreros de $67-$92 y las bufandas de $32-$132. Sin embargo
depende de |a temporada para que a gunos accesorios sean ubicados en descuentos

y puedan obtenerlos a menor precio.

Seguin la investigacion realizada €l precio promedio de la mayoria de locales de
accesorios artesanales es de $58, 10 que representa un precio competitivo de la
empresa. El precio se establece con un andlisis financiero previo dependiendo de

los costos y las condiciones de la empresa

PROPUESTA DE PLAN DE PRECIOS: La mayoria de los clientes son sensibles
al precio por lo que se culturizaalos clientes acerca del precio justo que les ofrece
y sus variables, asi como & cambio que puede tener el mismo por e incremento

de costos en € proceso de obtencién o elaboracion de la materia prima y €
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proceso de produccion para que puedan comprar con conciencia y conozcan la

historiadel producto que obtienen.

La estrategia para la fijacion de precios es desarrollar linea de productos de un
tipo de accesorio determinado, es decir en € caso de joyeria juego completo que
posea collar, pulsera, anillo y pendientes que combinen entre si y sea un precio
especifico por cada juego; en e caso de los otros accesorios se ofrecera juegos de
bufanda con gorro y guantes a un determinado precio ofreciendo descuentos en

determinada temporada.

Se redlizaran aianza de negocios con los puntos de distribucion y proveedores
basada en rendicion de cuentas mutua para establecer compromisos y no se pierda
el concepto de la empresa con incremento del precio por conveniencia propia, es
decir que lo fundamental sera la transparencia y compromiso para mantener €l
concepto de la empresa de productos de calidad con disefios exclusivos

preservando laidentidad cultural de los artesanos.

Figura N° 25
Rango de precios de sets de productos
\ LINEAS DE PRODUCTO | RANGO DE PRECIOS
SET DE JOYERIA:

$45-5192

COLLAR+PULSERA+PENDIENTES
SET 2: BUFANDA+ GORRO

Fuente: (artesanales)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo
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Parte 1 del rango de precios de linea de productos segun segmentacion
Buyer-Persona

LINEAS DE RANGO DE PRECIOS
PRODUCTO
SEGMENTACION [ MULTICULTURAL PRECIO HIPSTER PRECIO EJECUTIVA PRECIO ADVANCED PRECIO
BUYER-PERSONA TEENAGER VANGUARDISTA CHIC STYLE
SOMBREROS Gorro clasico |$67-$84 Boina $70-$82 Floppy $75-592 Boina $70-$82
Gorro con
, $67-S84| Gorro clasico |$67-$84| Canotier $62-S74 - -
pompdn
Gorro de talla Gorro de talla Gorro con
S67-$84 S67-$84 . S67-584 - -
grande grande visera
Sombrero
Gorro peruano |[$67-$84| Gorro con visera | $67-$84 $75-592 - -
Pamela
- - Gorro peruano |$67-584 - - - -
Sombrero
- - $75-$92 - - -
Pamela
- - Canotier $62-S74 - - - -
Bufandas Bufandas Bufandas Pashmina 72-
BUFANDAS L $32-598 L. $32-$98| . $32-598 >
(invierno) (invierno) (invierno) bordada $110
Pafiuelo Pafiuelo Pashmina
$35-$50 $35-$50 $72-$110 - -
(verano) (verano) bordada
Guantes de Guantes de
GUANTES Guantes de lana | $15-$25 | Guantes de lana | $15-$25 lana $15-$25 lana $15-$25
Collares Collares
COLLARES Collares largos |$45-572| Collares largos |$45-572 $56-S72 ] .. |s68-s84
cortos estilo clasico
Collares con Collares con Collares estilo
. . $49-584 . . $49-$84 L . $68-584 = =
estilos tribales estilos tribales clasico
Collares Collares
Collares gruesos | $49-$78 L $45-S72| $45-572 - -
minimalistas minimalistas
- - Collares gruesos | $49-$78 - - - -
- - Collares cortos |$56-$72 - - - -
Pulseras Pulseras Pulseras
PULSERAS Pulseras tejidas | $9-S34 $24-S72 $24-572 $59-$72
Brazalete Brazalete elegantes
Pulseras étnicas |$26-S68 | Pulseras tejidas | $9-$34 = - = -
- - Pulseras étnicas | $26-568 - - - -
PENDIENTES Pelndl'entes $19-639 Pelndl.entes $19-639 Pendientes $19-934 Pendientes $19-$34
étnicos étnicos cortos cortos
Pendientes XXL [$25-539| Pendientes XXL |$25-$39 - - - -

Fuente: (artesanales)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

FiguraN° 27
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Parte 2 del rango de precios de linea de productos seglin segmentacién
Buyer-Persona

Joyeros Joyeros
clasicos cldsicos
Joyeros clésicos | $59-$99 - -

JOYEROS Joyeros étnicos |$25-$38| Joyeros étnicos |$25-$38

Fuente: (artesanales)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo
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Canalesdedistribucion

Los canales de comercializacion de | as artesanias en Ecuador es através de venta
directa y a través de intermediarios, en la venta directa o hacen desde su casa
directamente, desde sus talleres, en ferias, 0 en algunos casos |o hacen a través de
trueques. La venta através de intermediarios es por medio de almacenes, tiendas o

através de sistemas cooperativos u ONGs, como la Fundacion Sinchi Sacha.

La distribucién se redizara a través de intermediarios que sean mayoristas y
minoristas. La empresa sera credativa y escogera canales de distribucion

innovadores, poco convencionales para diferenciarse de los competidores.

Se comercidizara a los distribuidores que aseguren que los clientes reciban €l
producto en buenas condiciones, los costos de distribucion seran establecidos

segun € volumen de ventas de |os puntos de distribucién.

Se utilizard el método compensatorio para analizar |os canales de distribucién méas

relevantes establecidos por lainvestigacion.

Los factores clave gue se han tomado en cuenta son:

Responsabilidad social: a ser la empresa promotora de buenas condiciones de
trabgjo y produccidon sustentable es de vital importancia que su concepto se
mantenga en sus puntos de distribucion para que adquieran compromiso con la

sociedad.
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Prestigio: lareputacion es un factor importante para que los puntos de distribucion
ya sean conocidos y proporcionen seguridad a sus consumidores con los
productos que adquieren.

Significado del producto: se refiere a la historia detras de la elaboracion del
producto, € valor sentimental del producto en cada uno de sus detalles que
reflgjan la cultura Ecuatoriana.

Productos exclusivos. La exclusividad le da sensacion de importancia a
consumidor y que e producto que adquiere es Unico en sus materiales y
elaboracion para que valore los detalles de los productos y esté dispuesto a pagar
el precio que sele ofrece.

Vaor de artesanias de los clientes: valoren y conozcan las artesanias y consideren
importante las variables del disefio y elaboracion de cada uno de sus productos.
Productos simbdlicos de lo cultural: preservar la culturay valorar sus costumbres
y técnicas milenarias para plasmarla en sus productos.

Formas de distribucion y comercializacion: las técnicas que realizan para la
comercializacion es importante para analizar su alcance o la manera de gjecucion
de lacomercializacion.

Innovacién: analizar los tipos de productos que ofrecen, y lamanera en las que los
mejoran para atraer alaclientela.

Servicios ofrecidos a consumidor: € tipo de servicio que se brinda para
determinar la satisfaccion del cliente y que € mismo se convierta en cliente
frecuente.

Cobertura del mercado: anadizar la amplitud de los puntos de distribucién en

determinar territorios para obtener mayores ventas.
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TablaNo. 6

Matriz método compensatorio de canales de distribucién

Construccion de la matriz método compensatorio

ROBALINO HANDICRAFTS

PIEDRAS BRASILERAS ARTESANIAS MAVIC TIENDA EL QUINDE
o AND JEWELS
Qéﬂ e.. ., Peso .. ., Peso .. ., Peso e. ., Peso
Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion
Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado
Responsabilidad Social 0,2 1 0,2, 1 0,2 3 0,6 0 0|
Prestigio 0,07 2 0,14 3 0,21 3 0,21 3 0,21
Significado del producto 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24
Productos exclusivos 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
Valor de artesanias de los clientes 0,13 4 0,52 4 0,52 4 0,52 3 0,39
Productos simbolicos cultural 0,05 3] 0,15 4 0,2 4 0,2 4 0,2
forma de distribucion y comercializacion 0,12 3 0,36 3 0,36 2 0,24 2 0,24
Innovacion 0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36
Servicios ofrecidos al consumidor 0,08 2 0,16 2 0,16 3 0,24 3 0,24
Cobertura del mercado 0,1 2 0,2 2 0,2 3] 0,3 2 0,2
1 2,54 2,66 3,12 2,29

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

TablaNo. 7

Matriz método compensatorio de canales de distribucién

Construccion de la matriz método compensatorio

THE ETHNIC COLLECTION PLAZA NAYA KHIPUS PATRICIA TINTA PERLAS DE ORIENTE
Calificacion ::::Ierado Calificacion :::Ierado Calificacion EZ::Ierado Calificacion EZ:Z!erado Calificacion EZ;Zerado
Responsabilidad Social 0,2 0 0 1] 0,2 0 0 0 0 0 0
Prestigio 0,07 2 0,14 3| 0,21 2 0,14 2| 0,14 3 0,21
Significado del producto 0,06 3| 0,18] 3 0,18] 3 0,18] 2 0,12] 3 0,18]
Productos exclusivos 0,07, 2| 0,14 3 0,21 2 0,14 3| 0,21 3] 0,21
Valor de artesanias de los clientes 0,13] 3 0,39 3 0,39] 3 0,39] 1 0,13 3 0,39]
Productos simbolicos cultural 0,05 4 0,2 3 0,15 3 0,15 1 0,05 1 0,05
forma de distribucion y comercializacion 0,12 2| 0,24 2| 0,24 2 0,24 1] 0,12 2| 0,24
Innovacion 0,12] 2| 0,24 2| 0,24 2 0,24 3 0,36 3 0,36
Servicios ofrecidos al consumidor 0,08 2 0,16 2 0,16 2| 0,16 2| 0,16 2| 0,16
Cobertura del mercado 0,1 2| 0,2 3 0,3 2 0,2 1 0,1 2 0,2
1 1,89 2,28 1,84 1,39 2|

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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TablaNo. 8

Matriz método compensatorio de canales de distribucion

o GEMAS ANDINARTE DO IT FUNKY FISCH
QQ‘? e. ., Peso .. .. Peso e .. Peso . .. Peso
Calificacion Calificacion Calificacién Calificacion
Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado
Responsabilidad Social 0,2 0| 0 1 0,2 3 0,6 3 0,6
Prestigio 0,07 3 0,21 2| 0,14 2 0,14 3 0,21
Significado del producto 0,06 2 0,12 3 0,18 1 0,06 1 0,06
Productos exclusivos 0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14 1 0,07
Valor de artesanias de los clientes 0,13 2 0,26 4 0,52 0 0 0 0
Productos simbolicos cultural 0,05 1 0,05 2| 0,1 0 0 0 0
forma de distribucion y comercializacion 0,12 2 0,24 2| 0,24 3 0,36 4 0,48
Innovacion 0,12 2 0,24 3 0,36 3 0,36 3 0,36
Servicios ofrecidos al consumidor 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16 3 0,24
Cobertura del mercado 0,1 2 0,2 2| 0,2 2 0,2 4 0,4
1 1,62 2,39 2,02 2,42

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Los valores totales obtenidos estéan en unaescaa del 1 al 4, los valores promedio
ponderado es de 2,5, es decir que los val ores superiores a esta media son positivos
y su grado de respuesta a la empresa, |0s canales con una puntuacién mayor a esta
media, son: Piedras Brasileras, Tienda El Quinde y Artesanias Mavic. El canal de

distribucién con mayor puntuacion es latienda El Quinde.

El cana de distribucién sera directo para tener relacion con los puntos de
distribucion acerca de los plazos de entrega que establecen los clientes objetivo, o

disposicion de los productos.

Se consideraran distintas variables, que seran escogidas y establecidas por los
puntos de distribucién mediante un acuerdo con la empresa, las variables posibles

aconsiderar sobre €l tiempo para la entrega de los productos, serén:

a) Demanda: Segun las ventas realizadas en determinados meses se pediran

los productos.
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b) Rotacion: se renueva lalinea de productos segun la moda, las colecciones,
y las ventas en un determinado tiempo. Se colocan los productos en
lugares estratégicos en e amaceén.

c) Temporada: € cambio de temporada determina nuevas tendencias o el
flujo de distintos clientes en las tiendas. Existen 2 temporadas en €
caendario de la moda, primavera-verano y otofio-invierno, es decir se
lanzaran 4 temporadas cada afio para proporcionar distintos modelos que
se acoplen a los colores de las temporadas. El flujo de clientes segin la
temporada influye en la temporada de vacaciones o en las festividades en

el calendario que incrementa las ventas.

Figura N° 28

Plazos de entrega promedio con los canales de distribucion mas

relevantes
CANALES DE
DISTRIBUCION MAS PIEDRAS BRASILERAS ARTESANIASMAVIC TIENDA EL QUINDE
RELEVANTES
PLAZOS DE ) Disponibilidad de . Disponibilidad de ) Disponibilidad de
ENTREGA Plazos establecidos productos Plazos establecidos productos Plazos establecidos productos
VARIABLES Establecido por la Establecido por la Establecido por la
Demanda__|Rotacion [ Temporada empresa Demanda [Rotacién [ Temporadd empresa Demanda | Rotacion [ Temporada empresa
USSR pROIIE0IE Dos meses | Trimestral | Trimestral Inmeiato Mensual 2 meses |Trimestral Imediato 15 Dias _|Mensua [Trimestral Inmediato

Fuente: (artesanales)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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CANALES DE DISTRIBUCION RELEVANTES:

a)

b)

PIEDRAS BRASILERAS: Al obtener los productos, se redlizara un
estudio de la aceptacion gue tienen los clientes de los productos, y como
varia segun las variables mencionadas. El local manifesté que en promedio
los plazos que establece con sus proveedores segun la demanda es cada 2
meses, segun la rotacion de productos es cada 3 meses, y la temporada es
trimestral, ya que generalmente se lanzan 4 temporadas a afo.
ARTESANIAS MAVIC: Por la ubicacion del local, los turistas visitan
constantemente el local, y la demanda ha incrementado por lo que
establece con sus proveedores la entrega de productos en alrededor 1 mes,
para disponer de los productos necesarios y satisfacer |la demanda, segun la
rotacion lo hace cada 2 meses, y segun latemporada trimestralmente.
TIENDA EL QUINDE: El punto de distribucién ofrece productos
exclusivos, y los acuerdos que tiene con sus proveedores segin la
demanda es de arededor de 15 dias, cuando depende de la rotacién se pide

mensua mente, y segun latemporada trimestralmente.

PROPUESTA PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CANALES

DE DISTRIBUCION:

a)

ESTRATEGIAS SEGUN LA COMPETENCIA: trabagjar con locales
posicionados de prestigio que ya estan posicionados como los

mencionados anteriormente. Seria importante incrementar el nimero de
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puntos de distribucion cada 6 meses, segun la aceptacion obtenida por los
consumidores y las ventas g ecutadas.

ESTRATEGIAS DE INFORMACION DIDACTICAS: participar en ferias
y eventos artesanales para hacer conocer la marca y hacer conocer el
impacto positivo que gerce en e pais, en las ferias se entregaran flyers
informativos y adicionalmente un recipiente especia en e que las
personas colocaran sus datos para participar en €l sorteo de un set de la
empresa, los datos obtenidos se usaran para crear una base de datos para
mandar publicidad al correo electrénico de los participantes. Las ferias que
se realizan con mas frecuencia en Quito se indican en lafigura Nro. 33
ESTRATEGIAS DE GARANTIA: Se proporcionard un producto con un
correcto etiquetado y empague con controles de calidad previos a la
entrega del producto, en caso de desperfectos se proporcionara las

siguientes politicas de garantia.

Figura N° 29

Politicas de garantia con los puntos de distribucion

POLITICAS DE GARANTIA

El trato del accesorio sea ciudadoso

Se debe conservar la factura en la que consta el cadigo del
accesorio con los sellos requeridos

Hl tiempo de garantia de 30 dias siga vigente

Lafalla sea defecto de fabricacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Figura N° 30

Restricciones de garantia con los puntos de distribucion

RESTRICCIONES DE LA GARANTIA

La empresa se libra de responsabilidad acerca del producto
cuando han sobrepasado el limite de 30 dias establecido.

La empresa no cubre la garantia si el dafio se ocasiond en la
bodega del punto de distribucidn.

En el caso de devoluciones se aceptara unicamente 5 dias
después de haber entregado el producto, siempre y cuando el
mismo esté en las mismas condiciones en las que fue entregado
y con el original etiquetado y empaque.

Los productos son artesanales y presentan variaciones de color
propias del disefio tales que no son consideradas como falla de
fabricacion.

El desgaste natural del producto no es responsabilidad de la
empresa.

En caso de intento de reparacidon no es responsablidad de la
empresa.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Al adquirir €l producto defectuoso la empresa procedera alainspeccion y andlisis
del dafio del producto para un diagnostico y reparacion dependiendo del dafio, en
el caso que no tenga reparacion se procedera a la devolucién de otro producto en
buenas condiciones, la entrega de producto defectuoso corre por cuenta de la
empresa adjunto con un detalle de la reparacién del producto, €l tiempo de entrega

del producto no sobrepasaralos 7 dias laborables.

d) ESTRATEGIA DE CONTROL: Se elaboraran encuestas periddicas a los
puntos de distribucion para medir €l grado de satisfaccion y mejorar en lo puntos

necesarios.
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Comunicacion social

Es una herramienta para comunicar a los consumidores la oferta de la empresa,
mediante persuasion, o informacién para dar a conocer e producto y
principalmente los criterios de Comercio Justo que sigue la empresa para
concientizar y fidelizar a cliente mediante la calidad y disefio e historia del

producto que adquieren.

Las herramientas a utilizarse son:

PUBLICIDAD: se implementard una estrategia para tener comunicacion a

cliente, a inicio de la pagina de la empresa http://shopfaire.com/ & usuario

ingresa sus datos para establecer comunicacion entre la empresa y €l cliente a
menos 1 vez a mes, y obtener informacién actual sobre la empresa, su impacto en
la sociedad, las nuevas colecciones, las promociones, modos de uso de los
accesorios y noticias relevantes de los artesanos. Adicionalmente se proporcionara
un e-mail parabrindar un servicio post-venta para gue los clientes manifiesten sus

dudas e inquietudes.

Adicionamente en la pagina de la empresa se realizara un enlace para los puntos
de distribucion en Ecuador, en los que se brindard informacion acerca de la
ubicacion y productos que ofrece la empresa, los links de cada punto de
distribucion ira conectado a google maps para que los clientes se ubiquen de

mejor manera y puedan Ilegar mas fécilmente alos puntos de distribucion.
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Se redlizaran publicaciones acerca de las tendencias y disefios a la moda de la
empresa con los modos de uso y combinaciones de los productos en “las revistas
de moda con mayor circulacion en Quito como: Generacion 21, La Onda, Familia,

Holay Hogar”. (Carrién, 2012)

Se propone invitar a los editores y escritores de las revistas més relevantes para
gue hagan publicaciones, y de esta manera los consumidores conozcan el accionar
de la empresa, los articulos se enfocardn en distintos puntos importantes
dependiendo de larevista en la que publique. Se indica mas detalladamente en la

figuraNro. 31.

FiguraN° 31

Articulos de Faire Collection segun revistas masrelevantes en Quito
REVISTAS ARTICULO

eVETe[o]dllalilalidell Acerca del pais y la preservacion de sus recursos

Sobre la responsabilidad social de la empresay las normas que
sigue de comercio justo

En la seccion de vida moderna enfatizar la relacion entre la
moday la preservacion de las tecnicas culturales

Revista Gestion

Vistazo

Incentivar a la compra de productos de comercio justo, y el
impacto del comercio justo en la vida de sus productores
El crecimiento de la empresay el impacto social en los
artesanos, su crecimeinto social y economico

Articulo que hable del equilibrio entre los intereses de la
empresay los stakeholders

Lideres

Familia

Ekos

LEVHENENGEWVN El impacto de Faire Collection en los artesanos Ecuatorianos

Reflexidn de lo que sucede en la sociedad, en el sector
BESENGIIEN artesanias y andlisis del impacto de empresas de comercio
justo, como Faire Collection.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo
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PROMOCION DE VENTAS:

Las estrategias a realizarse en promocion de ventas son:

COMPENSACIONES POR VENTAS: se brindara soporte a los puntos de
distribucion para obtener fidelizacion de los distribuidores brindando
compensaciones por las compras realizadas, como: talleres anuales en los que se
capacite acerca de técnicas de venta y de marketing, ya que las empresas deben
saber y concientizar que €l bienestar alargo plazo de los clientes y de la sociedad
es significativo y primordial para preservarse a ellas mismas, deben ver los
problemas sociales como oportunidades y de esta manera aportar para el bienestar
social. Se debe ofrecer productos que no solo sean agradables para el consumidor,
sino que ofrezcan beneficios parala sociedad y para el ambiente.

INCENTIVOS DE VENTA: Por ser & punto de distribucidén con mayores ventas
en el afo con relacion alas ventas realizadas de |os otros puntos de distribucién en
Ecuador se brindaran vigies de 2 dias para 2 personas a los talleres ubicados en
Ecuador anualmente en el mes de Febrero para que puedan conocer acerca de los
procesos de produccion y compartir con los artesanos acerca de sus experiencias,

técnicas y €l impacto de laempresa en su vida.

RELACIONES PUBLICAS: Creacién de buenas relaciones con los stakeholders

para mantener una buena imagen corporativa.
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Involucrarse con asociaciones de moda y escuelas de disefio para que tengan
concienciaambiental y puedan representarlo en sus disefios, se ofreceran setsdela

empresa a los disefios que representen mas conciencia ambiental con la cultura de

|os artesanos ala moda.

Figura N° 32

Escuelasy Cursos de Disefio masimportantes en Quito

ESCUELAS DE DISENO CURSOS DE DISENO

Cursos y clases de joyeria "CASA DE

La Costura P
AMERICA"

Fundetex escuela de disefio de modas Formacién de Joyeria, "ORFEBRECUBANO"

Universidad San Francisco de Quito Formacién artesanales de tejer en esferoy
carrera disefio de modas manillas "Batan Bellavista"
Curso de orfebreria, "Orfebreria en la cultura
precolombina Ecuatoriana"

Centro de capacitacion "Disefio 200"

Instituto Metropolitano de disefio de
modas "La Metro"
Preuniversitario y Orientacién Vocacional
"Royalty Workers"
Universidad Tecnoldgica Equinoccial
carrera disefio de modas
Instituto Superior Tecnoldgico Galileo
carrera de Disefio de Metales y Joyeria

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

3.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

La estrategia a implementar tiene como objetivo brindar un buen servicio con los

distintos tipos de producto que se ofrece, la calidad, caracteristicas, estilos y servicios
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personalizados para que la competencia no pueda copiar la calidad, servicio y las

relaciones que se establecen con los clientes.

Se debe desarrollar capacidades y entregar bienes con eficiencia, ofreciendo mejores
disefios y estilos para incentivar al consumo a través de mas beneficios y construir
relaciones con los clientes. Para seguir € concepto de la empresa, se empleard estrategias

de marketing sustentable.

“El marketing sustentable implica acciones social y ambientalmente responsables que
satisfagan las necesidades actuales de los consumidores y los negocios, y a mismo
tiempo conserven o mejoren la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus

propias necesidades.” (Armstrong, 2012)

Se basa en satisfacer las necesidades y deseos de |os clientes mas eficientemente que sus
competidores. No considera Unicamente las necesidades futuras de la compafia, implica

los aspectos de tomar acciones que sean responsables en el dmbito social y ambiental.

Para lograrlo se debe establecer un sistema en e que colaboren los consumidores, las

compaiiias y los que toman decisiones de politica publica.

Para enfrentar de mejor manera a la competencia, y seguir € concepto de la empresa de
Comercio Justo se aplicaran los principios de marketing sustentable: marketing orientado
al consumidor, marketing de valor para € cliente, marketing innovador, marketing con

sentido de mision y marketing para la sociedad.



a)

b)

99

Marketing orientado a consumidor: priorizar las actividades de la empresa desde €
punto de vista del consumidor para crear relaciones duraderas con los mismos y

proporcionarles un producto con valor superior.

COMUNICACION DIRECTA: Para conocer |as preferencias del consumidor se propone
agregar a la pagina web de la empresa una opcion que a finalizar la compra de los
productos online puedan calificar variables del producto como; disefio, calidad, precio,
satisfaccion obtenida; para de esta manera conocer las opiniones de los clientes y reforzar
0 mejorar en las variables necesarias.

REVISION DE ESTRATEGIAS: Se plantea organizar periodicamente visitas de los
puntos de distribucion més representativos a los talleres para que puedan observar €
proceso de produccion, los materiales y € trato de los mismos. Se redlizardn encuestas
para que aporten con opiniones o sugerencias acerca de los procesos de produccion y
uso de la materia prima.

HERRAMIENTAS PARA EL ANALISIS DE LA EMPRESA: se propone e aborar
tablas dindmicas que reflgien los productos y disefios que tienen més demanda para
conocer la direccion de la preferencia del consumidor, y para identificar algin patrén en
comun que prefieran los clientes para poder especializarse en dicho producto. Al finalizar

enviar lainformacion a equipo de disefio en New Y ork.

Marketing de valor para € cliente: la empresa genera lealtad del cliente mediante el valor

del concepto de la empresa.
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1. FERIASY EXPOSICIONES: Se propone participar en las ferias mas reconocidas en la

ciudad de Quito para hacer conocer e concepto de la empresa y sus disefios mediante

stands que exhiban los productos y proporcionen historias relatadas por los propios

artesanos sobre el impacto de la empresa en sus vidas y la manera de elaboracion de los

accesorios.

Existen distintas ferias en cada afio, las ferias que tienen més probabilidad de realizarse

en € ano 2016 son:

Figura N° 33

Cronograma deferias artesanalesy de moda en Quito 2016

CRONOGRAMA ANUAL DE FERIAS EN QUITO

NOMBRE MES LUGAR
FERIA DE ARTESANOS Y EMPRENDEDORES Febrero Piada, Foch y 12 de Octubre
FERIA ARTESANAL Marzo La Plaza Grande
MUIJER, LIBRE, ACTIVA Y PRODUCTIVA Marzo Boulevard Av. De las Naciones Unidas
FERIA DEL COOPERATIVISMO Y FINANZAS Abril Plaza de San Francisco
FERIA EL CARPAZO Abril Quinta San Luis de Lumbisi, Via Lumbisi Km 2 s/n, Quito
EL GRAND BAZAAR Mayo Cumbaya, Manuela Saenz y Misia Bertica
FERIA DE COMERCIO JUSTO MINKA Mayo Boulevard Av. De las Naciones Unidas
FERIA ARTESANAL PRODUCTIVA CALDERON Mayo Parque Julio Andrade (Sector la Mariscal)
VIVE COMERCIO JUSTO Mayo Universidad Tecnoldgica Equinoccial
FERIA ARTESANAL TEXTURAS Y COLORES Diciembre |Centro de Eventos Bicentenario
QUITO DE MODA Diciembre |Centro de Eventos Bicentenario
LA CARISHINA Diciembre |Centro de Arte Contemporaneo (Antiguo Hospital Militar)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

2. INFORMACION ACTUALIZADA: En

las etiquetas de los productos se

proporcionara un cédigo QR., y a acceder a mismo se tendra informacion acerca de

la empresa, su impacto en la sociedad, las nuevas colecciones, las promociones,
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modos de uso de los accesorios, noticias relevantes de los artesanos y los materiales
utilizados.

REDES SOCIALES: Se creard una pagina en espafiol en las redes sociales méas
utilizadas: segun (Insight, 2014) “Facebook continua siendo el lider absoluto con
millones de usuarios, Twitter es una red que genera mucha interaccion debido al
consumo intenso de noticias, actualidad, comunicacion, y servicio al cliente” que es
ideal para marcas informativas para difundir varias novedades y actualizaciones de la
empresa e informar continuamente la sustentabilidad de la misma, |as promociones
que ofrece, sus nuevos puntos de distribucion, su crecimiento, los materiales que
utilizay el impacto de la empresa en sus artesanos. Las publicaciones seran 3 veces
por semana para no saturar € muro del usuario y establecer un vinculo con €
consumidor con articulos actuales relacionados con e Comercio Justo, para resaltar

su impacto e importancia en |os puntos previamente mencionados de la empresa.

IMPORTANCIA DEL PATRIMONIO CULTURAL: Educar a los clientes sobre €l
valor que se merece el patrimonio cultural que alin se conserva mediante asociaciones
con € Ministerio de Industrias y Productividad para fomentar e informar de las
artesanias y su importancia e identificar Organizaciones No Gubernamentales, como
la Fundacion Sinchi Sacha o la Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo (CECJ)
para aiarse en expandir el valor del patrimonio cultural.

Marketing innovador: se busca continuamente mejoras en los productos para ofrecer

distintos disefios que satisfagan las necesidades cambiantes de | os clientes.
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Se establece estrategias de ampliar la linea de accesorios y sus disefios, como se puede
observar en lafiguraNro. 32. En relacion alos disefios permanentemente se actualiza de

acuerdo alamoda con un disefiador especializado y los materiales varian segun € disefio.

Figura N° 34
L inea de accesorios (joyeria) ampliada
ACCESORIOS
ACTUALES ACCESORIOSADICIONALES
COLLARES ANILLOS
PULSERAS JOY EROS
PENDIENTES PASADORES

Fuente: (Artesanales)
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

“Se puede anadir otros materiales a los productos, como: piedras semi-preciosas, metales
preciosos, perlas. Adicionamente ofrecer modelos de accesorios personalizados segun

los gustos de los clientes”. (Artesanales)

En base a estudio de casos de éxito de empresas de Comercio Justo se sugiere ofrecer

mas |ineas de accesorios como se observa en lafigura Nro. 33.
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Figura N° 35

L inea de accesorios diversificada

COLLARES ANILLOS
PULSERAS BOLSOS
PENDIENTES DIADEMAS
SOMBREROS BILLETERAS
BUFANDAS MOCHILAS
PONCHOS
GORROS DE LANA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Diversificar la linea de accesorios con disefios de moda que reflgjen la cultura de los
artesanos. para que se pueda apreciar la variedad de accesorios se ofrece implementar
catdlogos digitales y fisicos segun la facilidad de los clientes para repartirlos en los
puntos de distribucion, donde estaran los accesorios con una breve resefia de sus
artesanos y materia prima, en e catdlogo se realizara una coleccién especial para cada
temporada con una historia de esperanza especial referente a la misma, de esta manera
inspirar a la compra y a dar como regalos este tipo de accesorios con un propésito, €

propésito de hacer un cambio en las historias de esperanza que se ven en €l cata ogo.

d) Marketing con sentido de mision: la empresa debe elevar su misién a términos
sociales completos, no solamente en términos sociales del producto para que los

empleados se motiven por su trabajo y obtengan un sentido mas claro de su direccién.
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MISION: " Faire Collection esta transformando la forma en que e mundo piensa sobre
el disefio artesanal. Nuestro equipo de disefio de Nueva Y ork crea nuestras colecciones en
colaboracion con artesanos locales mediante la utilizacion de materiales locales y la

aplicacién de técnicas ancestrales a la perspectiva del disefio moderno”.

Se sugiere priorizar € producto que ofrece, ya que se conceptuaiza en términos
totalmente sociales. Al hablar del producto que la empresa ofrece se puede conocer un
poco més de lo que hace la empresa si se afiade en la mision € producto que ofrece sin
dgjar de priorizar la responsabilidad social, la misiéon con marketing se definiria

correctamente de la siguiente manera:

MISION: "Promover e desarrollo de los accesorios artesanales reduciendo
sustancia mente la pobreza en las comunidades desfavorecidas transformando laformaen
la que e mundo piensa sobre e disefio artesana bajo € concepto y aplicacion del
Comercio Justo para fomentar € desarrollo de las habilidades de los artesanos e
incrementar sus ingresos bajo programas especializados que se financian a través de las

ventas realizadas”.

€e) Marketing para la sociedad: Se incrementaran las ventas a través de programas
especializados difundiendo a través de la pagina web y las capacitaciones la
importancia de los deseos de los consumidores, las necesidades de la empresa y los

intereses alargo plazo tanto de los consumidores como de |la sociedad.

A continuacion se detallan los € ementos mencionados;
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Figura N° 36

Deseos de Consumidores de Faire Collection

DESEOSDE CONSUMIDORES
Obtener sensaciones con las experiencias de compra
Productos hechos a mano (artesanal es)
Productos con materia prima sustentable
Disefios exclusivos
Buena calidad y acabado del producto

Productos que representen la culturade las
comunidades

Productos elaborados con sostenibilidad
Productos elaborados bajo condiciones justas

Fuente: (Segmentacion del comportamiento por comportamiento del consumidor), (Aspectos relevantes
del perfil buyer-persona), (FODA de Faire Collection)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Figura N° 37

Necesidades de Faire Collection

NECESIDADESDE LA EMPRESA
Incrementar ventas
Reducir sustancialmente la pobreza de las comunidades

Redlizar cambios positivos através de programas
sociales

Fuente: (Bittner)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Figura N° 38

I ntereses a lar go plazo de consumidor es/sociedad de Faire Collection

INTERESES A LARGO PLAZO DE
CONSUMIDORES/SOCIEDAD

Elevar lavida de socios artesanos

Mantener la herencia cultura

Programas sociales para salir de la pobreza
Salarios dignos

Seguridad alimentaria

Capacitaciones a los artesanos

Motiva alas nuevas generaciones al estudio

Genera sustentabilidad ambiental

Fuente: (Bittner)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo




4. ANALISISFINANCIERO

4.1 PROYECCION DE VENTAS DE PUNTOS DE DISTRIBUCION

Para la proyeccion de ventas en la investigacion se tom6 como base |os porcentajes de
crecimiento en ventas de la empresa por € tipo de producto, € valor inicial se obtuvo por
medio de una encuesta con € vendedor de cada punto de distribucién acerca de la venta
que proyecta segun la experiencia en € primer afo de acuerdo a precio y tipo de

producto.

a) PROYECCION DE VENTAS DE “EL QUINDE”

Latienda el Quinde se encuentra ubicado en las calles Venezuelay Espegjo, en € Palacio
Municipal. Existe un constante flujo de turistas y consumidores locales por la ubicacion
de la tienda y por los servicios adicionales que ofrece, como: informacion turistica y
servicios de guias, internet, casilleros y bafios. Los productos que ofrece €
establecimiento son diversos como; articulos de decoracion, vestimenta y accesorios en
su mayoria artesanales, € precio de los articulos que ofrece son semegjantes a target de
Faire Collection. La proyeccion de ventas fue determinada por las ventas obtenidas,
tomando en cuenta la demanda de los otros productos que ofrece y la preferencia de los

consumidores al comprar accesorios, ropa, o articulos de decoracion.
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TablaNo. 9

Precio promedio de productos de Faire Collection

PRODUCTO PRECIO
PROMEDIO
ACCESORIOS BUFANDAS | S 68,00
SOMBREROSY $ 69,30
COLLARES | $ 61,22
JOYAS PULSERAS | S 39,91
PENDIENTES| S 28,30

Fuente: (FAIRE COLLECTION)
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Tabla No. 10

Proyeccion de ventas de “EL QUINDE” en unidades

PRO OND A DJAYD)
PRODUCTO ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACCESORIOS |BUFANDAS 16 16 16 17 17 18
SOMBREROS 31 32 32 33 34 34

COLLARES 47 48 49 51 52 54

JOYAS PULSERAS 62 64 66 68 70 72
PENDIENTES 93 96 99 102 105 108

TOTAL 249 256 263 271 278 286

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo




Tabla No. 11

Proyeccion de ventas de “EL QUINDE” en unidades monetarias

109

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES MONETARIAS

PRODUCTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACCESORIOS BUFANDAS | S 1.059,55|$ 1.089,26| S 1.119,80| S 1.151,20 (S 1.183,48 | S 1.216,66
SOMBREROSY § 2.159,61 | S 2.202,07 | S 2.24536| S 2.289,50 | § 2.334,51 | $ 2.380,41
COLLARES |$ 2.861,71| S 2.94427| S 3.029,22|$ 3.11661 | S 3.206,52 | $ 3.299,03
JOYAS PULSERAS | S 2.487,44|S 2.559,21 | S 2.633,04| S 2.709,00|S 2.787,16 | S 2.867,57
PENDIENTES| S 2.645,75|$ 2.722,08| S 2.800,62 | S 2.881,41 S 2.964,54 | S 3.050,07
TOTAL $ 11.214,07 $ 11.516,89 $ 11.828,03 S 12.147,73 S 12.476,22 S 12.813,74

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

b) PROYECCION DE VENTAS DE “ARTESANIAS MAVIC”

“Artesanias Mavic” se encuentra en el centro histérico, en € Palacio Arzobispal, dispone

de la mayoria del segundo piso para la venta de sus productos, en la mayoria accesorios

artesanales con disefios vanguardistas y distintos entre si.

La proyeccion de las ventas fue determinada por |os tipos de producto que vende, al tener

una variedad de productos se proyectd segun la preferencia que puede tener €

consumidor seguiin la experiencia en ventas del vendedor. La proyecciéon de ventas es

mayor en este punto de distribucién debido a la ubicacion del establecimiento, a la

especializacion de la tienda accesorios artesanales, por € tiempo que se encuentra

comercidizando artesanias posee clientes

establ ecimiento.

locales y extranjeros fieles a su




Tabla No. 12
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Proyeccion de ventas de “ARTESANIAS MAVIC” en unidades

PRO ON D DJAYD)

PRODUCTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACCESORIOS |BUFANDAS 31 32 33 34 35 36
SOMBREROS 47 48 49 50 51 52
COLLARES 78 80 82 85 87 90
JOYAS PULSERAS 62 64 66 68 70 72
PENDIENTES 187 192 198 204 210 216
TOTAL 405 416 428 440 452 465

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Tabla No. 13

Proyeccion de ventas de “ARTESANIAS MAVIC” en unidades monetarias

PRO OND A DJAYD, O ARIA
PRODUCTO ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACCESORIOS BUFANDAS| $ 2.119,10 | $ 2.178,51 | $ 2.239,60 | $ 2.302,40 | S 2.366,96 | $ 2.433,33
SOMBRERO{ § 3.239,41 | $ 3.303,10 | $ 3.368,04 | $ 3.434,25| $ 3.501,77 | $ 3.570,62

COLLARES |$ 4.769,52 | $ 4.907,12 | $ 5.048,69 | $ 5.194,35| $ 5.344,21| $ 5.498,39

JOYAS PULSERAS | $ 2.487,44|S 255921 | $ 2.633,04|$ 2.709,00 | & 2.787,16 | $ 2.867,57
PENDIENTE{ $ 5.291,51 | $ 5.444,17 | $ 5.601,23 | $ 5.762,83 | $ 5.929,08 | $ 6.100,14

TOTAL $17.906,98 $18.392,11 $18.890,60 & 19.402,83 $ 19.929,18 $ 20.470,03

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

c) PROYECCION DE VENTAS DE “PIEDRAS BRASILERAS”

“Piedras Brasileras” es un establecimiento que posee 2 sucursales ubicadas en el Centro

Comercia Ifaquito y la calle Veintimilla y Amazonas. A pesar de que su nombre se

refiere aPiedras de Brasil, comercializa adicional mente artesanias local es.
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La proyeccion de ventas se hizo tomando en cuenta e abastecimiento de sus 2
establecimientos, que su especializacion son piedras preciosas y semi preciosas, las
ventas de |as artesanias incrementara segun la aceptacion de su clientela a la ampliacion
de los nuevos productos que no forman parte de la especiaizacion pero que concuerdan
con la exclusividad y disefio que ofrece el establecimiento, y la preferencia del consumo

normal del otro tipo de productos que ofrece.

TablaNo. 14

Proyeccion de ventas de “PIEDRAS BRASILERAS” en unidades
PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES

PRODUCTO ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACCESORIOS BUFANDAS 16 16 16 17 17 18
SOMBREROS 47 48 49 50 51 52
COLLARES 93 96 99 102 105 108
JOYAS PULSERAS 109 112 115 119 122 126
PENDIENTES 93 96 99 102 105 108
TOTAL 358 368 378 389 400 411

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Proyeccion de ventas de “PIEDRAS BRASILERAS” en unidades monetarias

PRO ON D A DJAYD O ARIA
PROD O ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACCESORIOS BUFANDAS [ S 1.059,55| $ 1.089,26 | $ 1.119,80| $ 1.151,20 | $ 1.183,48 | S 1.216,66
SOMBREROS| $ 3.239,41 | S 3.303,10 [ S 3.368,04 [ S 3.434,25| $ 3.501,77 | $ 3.570,62

COLLARES |$ 5.723,43|S$ 5.88855(S 6.05843 S 6.233,22| S 6.413,05| S 6.598,06

JOYAS PULSERAS | S 4.353,03| $ 4.47861| S 4.607,82|S 4.740,76 | S 4.877,53 [ S 5.018,24
PENDIENTES[ S 2.645,75| S 2.722,08 | S 2.800,62 | S 2.881,41 | S 2.964,54 | S 3.050,07

TOTAL $17.021,17 $17.481,60 S 17.954,71 S 18.440,84 S 18.940,37 S 19.453,65

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

4.2 PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Se presenta el presupuesto de publicidad para acanzar un brand awareness de 1.396.355

impactos visuales y lograr un impacto en los consumidores de accesorios artesanal es para

aumentar €l valor y la conciencia hacia productos que se realizan con Comercio Justo y

tengan preferencia hacia los mismos, y laimportanciay valor de representar la culturaen

productos para preservarla, y de este manera alcanzar € posicionamiento de la marca de

laempresa.
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Figura N° 39

Presupuesto de publicidad de Faire Collection

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD DE FAIRE COLLECTION DESGLOSADO

DETALLE COSTO DESGLOSE |TIEMPO DESCRIPCION
Mejoramien'fo 'de la paginaweby S 600,00|$ 600,00 |1mes
Desarrollo Cédigo QR
- ] 4 modulos/1 . . -
Publicaciones en revistas de moda S 6.733,00|$ 1.228,00 mes Contraportada exterior; Revista Familia
S 1.235,00 |1 mes 1/2 pagina, Revista La Onda
S 1.680,00 |1 mes 1/2 pagina, Revista Hogar
S 840,00 |1 mes 1/2 pagina, Revista G21
S 1.750,00 |1 mes 1/2 pagina, Revista Hola
Se realizaran en las oficinas de Faire
T S s i Collection porel pers.ohal de.: la empresa,
Incluyen Gastos Administrativos de la
empresa
2 personas: sale 19 de Febrero, llega 20 de
Viajes a talleres en Ecuador S 58500(|$ 383,00 |2dias Febrero, Hotel MantaHost+

Desayuno+Transporte; TALLERES MANTA
Comida+Hotel El Indio
Inn+Desayuno+Transporte; sale 26 de
Febrero llega 27 de Febrero en Taxis lagos;

$ 202,00 |2 dias

TALLERES OTAVALO
Sets de la empresa a asociaciones de L
S 1.818,00|$ 1.428,00 12 escuelas de disefio
moda
Catdlogos personalizados adjuntos a sets de
S 390,00
la empresa
Ferias y exposiciones S 2.598,001S 320,00 Inscripcidn 12 ferias
S 130,00 stand portatil
S 35,00 Mesas exhibidores
S 40,00 2 bustos
S 300,00 Transporte+Comida
S 1.428,00 12 Sets de la empresa como premio
S 345,00 Decoracion+Impresion de Flyers de 7*11 cm.
Catélogos digitales S 37500|S 375,00
Catélogos fisicos, impresion S 1.012,83|S 1.012,83
TOTAL $13.721,83 | $13.721,83

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo
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Las inversiones més atas y de las més relevantes son las publicaciones en las revistas de
moda y la participacion en ferias y exposiciones. Estas inversiones son necesarias para
obtener un mayor nimero de impactos visuales y persuadir a consumidor mediante
narraciones, fotos y articulos acerca de vincular la responsabilidad social con la moday
representarla en o que se usa para que se convierta en habito para que e consumo sea
constante, y €l cliente que se logre persuadir puedaintervenir en la decision de comprade
sus conocidos para tener mas consumidores que puedan difundir e concepto de la
empresa para aumentar las ventas y proporcionar mas puestos de trabajo y mejores

condiciones de vida alos artesanos.

Lainversion total arealizar paralograr llegar al target de la empresa es de $13.721,83, €
monto se usard para persuadir de forma dindmica y constante al consumidor para

incrementar las ventas de la empresa.

4.3 CALCULO DEL RETORNO SOBRE LA INVERSION

ROI= Ganancia Bruta-Inversién en Marketing-Gastos de Venta

Inversion en Marketing

ROI=  $20601-512759-55509
$12.759

ROI: 9,98%|
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Figura N° 40

Célculo del Retorno sobrelalnversion

GANANCIA BRUTA $  20.600,67
INVERSION MARKETING S 12.759,00
GASTOS DE VENTA S 5.509,07
VENTAS S 46.142,21
COSTO DE VENTAS S  25.541,54
ROI 18,28%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia lmbaguingo

Por lainversion en Marketing de $13.721,83 se obtuvo un ROI del 9,98% aproximado a
su inmediato superior a 10%, es decir que por cada délar que se invierte se obtendran 10
centavos adicionales, la ganancia total proyectada a obtenerse por la inversiéon sera de

$1.370 el primer afio.

Latasa pasiva vigente de los bancos emitida por € Banco Central parael periodo de Julio
2015 es de 5,54%; este porcentaje es menor a ROI obtenido, es decir que por mantener
un determinado monto en e banco se gana mas invirtiéndolo en publicidad que tenerle
sin riesgo en e banco, ademas de que obtiene no solo rendimientos financieros, sino
posicionamiento en € mercado y la difusion mas amplia acerca de las politicas de la
empresa y la importancia del Comercio Justo para la concientizacion de los

consumidores.
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4.4 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADESY GASTOS DE MARKETING

4.4.1 Cronogramade actividades por meses

ENERO:

En & mes de Enero se sugiere realizar e mejoramiento de la pagina web para
establecer comunicacion directa con € consumidor, lo que incluye enviar
informacion relevante de la empresa por lo menos una vez al mes con € previo
registro de los datos personales en la pagina de la empresa, brindar soporte a los
consumidores como un servicio de post venta con un mail de la empresa para
ayudar alos clientes con dudas de cualquier tipo, un enlace adicional que conecte
alos clientes con los puntos de distribucién ubicados en Ecuador con informacion
de los productos y ubicacion de los puntos de distribucion, la ubicacion de los
canales de distribucion de Ecuador serén conectados a google maps, para que €l
cliente pueda ubicarse de mejor manera incluyendo el desarrollo del codigo Q.R
de la empresa para acceder a informacion de la misma. Todas las mejoras antes
mencionadas seran habilitadas para Smartphone y dispositivos moviles. El costo
designado fue establecido por estudiantes recién graduados de Ingenieria en
Sistemas e incluye el desarrollo, capacitacion de las actualizaciones de la paginae
implementacion de la mejora en e periodo maximo de 1 mes. La capacitacion a
realizarse sera con la persona designada por Jessica Casper y Joy Bittner para que
redice las actualizaciones necesarias de la pagina web y servicios antes

mencionados.
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Consuelo Yepez sera la encargada de redlizar actualizacion en las redes sociales
Facebook e Instagram, trabgjara junto a equipo de disefiadores ubicados en New

Y ork, quienes e mandaran constantemente fotos para publicarlas.

Los sets de la empresa para asociaciones de moda empezaran a ser entregados
desde € primer mes del afio con una previa conversacion de la Gerente de Oficina
Consuelo Yepez con las autoridades de las escuelas con €l objetivo de incentivar
a la conciencia ambiental que sea representada en sus disefios, se redlizard
inicialmente a la escuela de disefio “La Costura”. Se ha tomado en cuenta el costo
mas alto de los sets de moda, para que las escuelas valoren la calidad y disefio de
los accesorios. Adicionalmente se adjuntara a cada set de moda un cataogo
especializado en el que plasme los materiales y procesos sustentables usados en la
elaboracion del producto con historias conmovedoras del mejoramiento de la
calidad de vida de los artesanos y €l impacto de la empresa en su vida. Los
catélogos seran realizados en este mes para poder ser entregados en 10s siguientes
meses adjuntos a los sets a las escuelas de moda establecidas en los meses

especificos.

FEBRERO:

En este mes se iniciardn las publicaciones en revistas encargada por Jessica
Casper con la ayuda de Joy Bittner, empezara con la publicacion en la revista
Familia, debe redlizarse hasta 10 dias antes de la publicacién, es cada domingo en
el afio, & primer domingo es € 7 de Febrero. Se redizara inicialmente en la
contraportada exterior de la revista por 4 domingos consecutivos, segun la

retroalimentaci on obtenida se realizara en distintos lugares de larevista.
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Se redlizara la entrega del segundo set de moda y catalogo especidizado ala

escuela de disefio “Fundetex”.

Empezaré la primera feria, la “Feria de Artesanos y Emprendedores”, la encargada
de ferias es la Ejecutiva de Cuentas Anna Kallett. Con la ayuda de la Ejecutiva de
Cuentas Consuelo Y epez se desarrollara adicionalmente €l disefio e impresion de
los flyers a entregar en las ferias, e disefio se redizard en la pagina
http://www.flyerfacil.com/ , totalmente gratis, la impresion se hara para todas las

ferias en € ano, seimprimiran 3000 flyers promocionales de 7* 11 centimetros.

En la feria no hay costo de inscripcion, pero cada artesano debe encargarse del
stand, los costos de la primera feria incluye la adquisicion del stand portétil, 2
bustos y mesa para exhibir los accesorios, la decoracion y € transporte que
incluye traslado de material de merchandising tomando en cuenta que en todas las
ferias existen varios ingresos en € dia. , traslado de 2 artesanos y comida que se
encargaran de contar sus historias en la empresa e incentivar a la compra de los
accesorios y serén capacitados y monitoreados por Joy Bittner, los artesanos

vigiarén desde sustalleres en Otavalo.

MARZO:

Seredlizara la entrega del tercer set de moday catdlogo especializado ala escuela

de disefio de la Universidad San Francisco de Quito.

Empezarad la segunda Feria Artesanal “Mujer, Libre, Activa y Productiva”, de

igual manera no hay costo de inscripcion, pero se toma en cuenta € costo de
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transporte parala movilizacion del stand portétil con sus mostradoresy la de los 2

artesanos incluida la comida.

Finalmente se levantara el disefio e impresién de los catalogos digitales y fisicos,
Consuelo Y epez desarrollara la gestién para crear los catalogos bajo € monitoreo
de Jessica Casper. El catdlogo sera de alrededor de 15 péginas con la agencia de
publicidad “Dogma Communications Group”, la negociacion acerca de los
detalles del catdlogo se conversardn con la Directora de Cuentas Ménica Ruiz

mediante la direccion de correo electronico hello@dogmacg.com para establ ecer

conversaciones via skype, mail, o personalmente. La agencia de publicidad se
encargara del desarrollo y disefio del catdlogo, ya que |la empresa ya tiene resuelto
el tema de marca e imagen, se proveera Unicamente las fotografias de los
accesorios y de los artesanos en alta calidad, logos y textos. Cuando €l catalogo
esté listo la agencia de publicidad proporcionara 2 formatos Adobe llustrator Al y
PDF, € primer formato estara listo para la impresion en cualquier imprenta, y €l
segundo formato es e catdlogo digital. La imprenta de los catdlogos se elaborara
en la imprenta “Inoba Grafic”, los catdlogos serén realizados en tamafio A4 y serd
de 30 paginas (15 hojas) més portadas, las portadas serdn de cartulina couché
brillante de 150 gramos, impresiéon a full color, las otras paginas se haran con
estilo couché mate de 115 gramos, a impresion a full color y terminados de:

grafado, doblado, compagina, grapado y refinado.
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ABRIL:

Se entregara € cuarto set de moda y catalogo personalizado al Centro de

Capacitacion "Disefio 200".

Participara en la Feria del Cooperativismo y Finanzas “Feria el Carpazo”, el costo
de inscripcion cubre: una silla, una mesa de Im. x 1m, iluminacién genera,
estacionamiento para un automovil y acceso para una persona. Cualquier detalle

adicional seradecorado y equipado por la empresa.

L os accesorios exhibidos en la feria seran mostrados por un publico de hasta 2000
personas, con los cuales ademas de exhibir sus productos, podra intercambiar

contactos, promocionar su marcay disefio para generar ventas a futuro.

La propuesta de la empresa para participar en la feria debera ser enviada a inicio
de Abril y varia segun € afio, la empresa cumple con las condiciones de la feria,
como elaborar productos con responsabilidad ambiental y de Comercio Justo. La
informaci6n mas compl eta para participar en las ferias y comunicarse se encuentra

en la pagina http://carpazo.com/?p=566.

MAYO:

Serealizaralapublicacion publicitariaen larevista“La Onda”, puede establecerse
el contacto hasta el 20 de Mayo, y larevistacirculael 1 de Junio. El Target de la
revista es de 65% mujeres y el 35% hombres de entre 13 y 23 afios. La primera
publicacion serd en media pagina de la revista y durard hasta la siguiente

circulacion, que serael 6 de Jdulio.
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Se procede a la entrega del set de moda a Instituto Metropolitano "La Metro"

junto al catalogo especializado.

Se participara en 4 ferias este mes, la feria El Grand bazaar en la que se debe

enviar los datos en la pagina web http://www.el grandbazaar.com.ec/?page id=14

para que se pongan en contacto con la empresa para detalles de inscripcion, si
tiene costo de inscripcién, pero los materiales que se deben llevar y requisitos a

cumplir se establecen con €l contacto mencionado.

La Feria de Comercio Justo Minka realizada en € Boulevard de las Naciones
Unidas, no tiene costo de inscripcion, se llevara € set portatil con 1o necesario

paralaexhibicion de los accesorios, y 10s 2 artesanos designados para las ferias.

La Feria Artesana Productiva Calderdn no tiene costo de inscripcion pero se debe

llevar el material de merchandising junto alos artesanas expositores designados.

La Feria Vive Comercio Justo realizada por la Universidad Tecnoldgica
Equinoccial no tiene costo de inscripcion, pero es necesario llevar € stand y

materia de merchandising para participar en laferiay asistiran hasta 100 personas.

JUNIO:

Se procede a la entrega del set de moda a la escuela de disefio “Royalty Workers'

junto al catalogo especializado.

JULIO:

Se readlizara la entrega del set de moda y catédlogo especializado a la escuela de

disefio de la Universidad Tecnol 6gica Equinoccial.
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AGOSTO:

Se redlizard la entrega del set de moda y catdlogo especializado a la escuela de

disefio del Instituto Superior Tecnol6gico Galileo.

Se efectuara la publicacion publicitaria en la Revista femenina Hogar que dispone
de 85.023 lectores, € target es del 75% mujeres y €l 25% hombres de entre 12 y
65 afos. La publicacion sera de media pagina y debera hacerse hasta €l 4 de
Agosto paraque circule e 15 de Septiembre, la publicacion estara vigente hasta la

proximacirculacion, que serd el 15 de Octubre.

SEPTIEMBRE:

Se redlizard la entrega del set de moda y catdlogo especializado a la escuela de

disefio "Orfebreria en la cultura precolombina Ecuatoriana’.

OCTUBRE:

Se readlizara la entrega del set de moda y catédlogo especializado a la escuela de

disefio "CASA DE AMERICA".

Se efectuara la publicacién publicitaria en la revista juvenil Generacion 21 que
dispone de 53.285 lectores, € target es de 72% mujeres y 28% hombres, de entre
12 y 65 afios. La publicacion serd de media pagina, y debe ser redlizada hasta el 3
de Octubre, para que la reviste circule € 13 de Octubre, la publicacion estara

vigente hasta la proxima circulacion, que sera el 6 de Noviembre.
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NOVIEMBRE:

Se redlizard la entrega del set de moda y catdlogo especializado a la escuela de

disefio "ORFEBRECUBANOQ".

DICIEMBRE:

Se readlizara la entrega del set de moda y catdogo especializado a la escuela de

disefio "Batan Bdllavista'.

Se desarrollard la publicacion publicitaria en la revista Hola, revista de
celebridades que tiene el 59% de ventas de revistas en |0s supermercados, el target
es de 79% mujeres 'y 21% hombres, de entre 12 y 65 afios. La publicacion sera de
media pagina, y debe ser redizada hasta € 6 de Diciembre, para que la reviste
circule e 16 de Diciembre, la publicacion estara vigente hasta la proxima

circulacion, que serael 21 de Enero.

La Feria Artesanal Texturas Y Colores tiene costo de inscripcion que incluye
sefidlizacion del stand, paneles modulares divisorios, 1 mesa, 2 sillas, repisas y
ayudas para la exhibicién, iluminacion general, promocion del evento en redes
sociales y pagina web de la Empresa de Turismo Quito, boletines electrénicos,

campaiia masiva de publicidad.

Se debe llenar previamente la ficha de inscripcién alaferia, varia segun los afnos,
generalmente la entrega de la ficha de inscripcion se rediza € 7,89 de
Septiembre. La respuesta si € proyecto fue elegido para la exhibicién se enviara

en & transcurso del mes.
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La Feriala Carishina, tiene costo de inscripcion, se ha elegido € tipo de Stand B,
gue incluye 2 sillas, mesas de 1,20x80 cm., gafete con la marca, letrero con €l
logo de lamarca, refrigerios para 2 personas, publicidad, parqueadero, la duracion
dela feria sera de 2 dias, en e caso de necesitar mas material se debe avisar
previamente a persona de la feria. La empresa se debe encargar de planificar e
stand y de traer la decoracion necesaria para ambientar su espacio. La inscripcion
debe realizarse previamente para recibir e mail de confirmacion que indique la

participacion en laferia

ENERO 2017:

Se desarrollarén los taleres de capacitacion a punto de distribucion con més
ventas en € afio 2016 acerca de estrategias de venta y difusion e implementacion
de técnicas de responsabilidad socia y la importancia del Comercio Justo en las
empresas. El taller se gjecutara en las oficinas de Faire Collection en Quito por

Joy Bittner.

FEBRERO 2017:

Al punto de distribucion con mayores ventas en el afio 2016 con relacion a los
otros puntos de distribucion se entregaran vigies a los talleres de los artesanos
ubicados en Otavalo y Manta, € vigje serd para 2 personas, la persona que
representa 0 encargada del punto de distribucion mas 1 acompafiante .El vige
incluye transporte, comida y € hotdl, €l vigje se realizara por 2 dias y 1 noche
para conocer los talleres de los artesanos e involucrarse con ellos para generar

mayor valor alos productos de Comercio Justo. El primer afio se redlizara el vige
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a los talleres en Otavalo y en € segundo afo se redizara €l vigje a los taleres

ubicados en Manta



FiguraN° 41
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Parte 1 del cronograma de actividades arealizar en e afo 2016/2017

FECHA

Mejoramiento de
la pagina weby
Desarrollo cédigo
(O]

Publicaciones en
revistas de moda
Talleres de
capacitacion
Viajes a talleres
en
Manta/Ecuador
Viajes a talleres
Otavalo/Ecuador

Sets de la
empresa para
asociaciones de
moda

Catalogos
espacializados
adjuntos a sets

Feriasy
exposiciones

Catdlogos
digitales
Catdlogos fisicos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

2016
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
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Revista Familia Revista La Onda
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) o . " Workers
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. . Cooperativismo | Minka/Feria Artesanal
Artesanosy Mujer, Libre, i i X
’ y Finanzas/Feria Productiva
Emprendedores Activay ) .
. el Carpazo Calderdn/Vive
Productiva .
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Parte 2 del cronograma de actividadesarealizar en e afio 2016/2017

2017 2017
Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre Enero Febrero Febrero
Revista Revista X
Revista Hola
Hogar G21
Desarrollo
Desarrollo
Desarrollo
. . Instituto |"Orfebreria en
Universidad Superior la cultura "CASA DE "Batan
Tecnolégica 2 L . . a .| "ORFEBRECUBANO" o
. .| Tecnoldgico | precolombina | AMERICA Bellavista
Equinoccial . .
Galileo Ecuatoriana

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo

Feria Artesanal
Texturas Y
Colores/Quito De
Moda/La
Carishina

Las acciones mencionadas son para obtener brand awareness aproximado de

396.355 impactos visuales y no garantizar que a las fecha de realizar determinadas

acciones se reflgje inmediatamente en | as ventas.
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4.4.2 Cronograma deinversion por meses

Figura N° 43

Parte 1 ddl cronograma deinversién arealizar por meses en €l afio
2016/2017

2016

FECHA . ; ;
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Mejoramiento de la
paginaweby
Desarrollo cédigo s
QR

Put.JIicaciones en s 1.228,0 S 1.235,0
revistas de moda

Talleres de
capacitacién

Viajes atalleres en
Manta/Ecuador
Viajes a talleres
Otavalo/Ecuador

Sets de la empresa

para asociaciones [ 119,0| S 119,0| $ 119,0| S 119,0| $ 119,0| $ 119,0| S 119,0

de moda

Catélogos
especializados S 390,0
adjntos a sets

Feri
er!aéy S 729,0| $ 298,0| $ 358,0| $ 576,0
exposiciones

Catdlogos digitales S 375,0

Catdlogos fisicos S 10128
TOTAL $ 11090]|$ 20760(5 1.8048[S5 4770]$ 19300]$ 1190[5 1190

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthialmbaquingo
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Figura N° 44

Parte 2 del cronograma deinversion arealizar por meses en e afio 2016/2017

2016 2017 2017
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Febrero

FECHA

Mejoramiento de la
paginaweby
Desarrollo cédigo
(O]
Publicaciones en
revistas de moda

S 1.680,0 S 840,0 S 1.750,0

Talleres de
capacitacion

Viajes a talleres en
Manta/Ecuador
Viajes a talleres
Otavalo/Ecuador

S 433,0

S 152,0

Sets de laempresa
para asociaciones [ 119,0| $ 119,0| S 119,0| $ 119,0| $ 119,0
de moda

Catdlogos
especializados
adjntos a sets

Feriasy
exposiciones
Catdlogos digitales
Catalogos fisicos

S 637,0

TOTAL $ 1790([s 1190[$ 9590[s 1190[$ 25060[$ - |$ 4330[s 1520[s 1372183

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Cinthia Imbaguingo



5 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

o

o

El entorno en & que se eaboran los accesorios artesanales en Otavalo evidencia que
la calidad de vida de la mayoria de artesanos y habitantes es limitante. Estas
condiciones se explican por los precios bajos que ofrecen por sus productos para
comercializarlos y obtener una peguefia ganancia generando malas condiciones
laborales que se someten ellos mismos para optimizar costos.

Al comercializar productos de Comercio Justo y obtenerlos, no favorece Unicamente a
los productores que representan comunidades con poco acceso a medios para
desarrollar sus capacidades, sino que se obtiene un producto con todos |os estandares
de calidad, cumplimiento de acuerdos y procesos responsables, ademas de contribuir
con el desarrollo de comunidades.

El incremento de las ventas de la empresa generara mayor crecimiento sostenible por
el incremento de los ingresos, por ende incremento del capital para establecer un plan
de inversion en investigacion y desarrollo de los nuevos productos para los nuevos
canales de distribucion.

Actualmente Faire Collection cuenta con 2 puntos de distribucién en el pais: “La
Galeria” y “Olga Fisch”. Los canales de comercializacion de la empresa en Ecuador
se ampliardn a 3, lo que ayuda ala empresa a expandirse y optimizar costos, acortar
la cadena de comercializacion, estableciendo nuevas relaciones e incentivando a

valorar o cultural para generar mayores beneficios sociales y econémicos.
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En la busgueda de nuevos canaes de distribucion se realizé una investigacion en la
gue se toma en cuenta factores clave, como: responsabilidad social, prestigio del
local, significado que le dé a los productos que distribuye, ofrecer productos
exclusivos, tener clientes que valoren las artesanias, vender productos que simbolicen

la cultura, formas de distribucion y comercializacion, innovacion, servicio al cliente

ampliacion de la cobertura del mercado. Los canales que obtuvieron las mejores
puntuaciones fueron 3; “Artesanias Mavic” “El Quinde” “Piedras Brasileras”, y
comparten la vision comercial para que pueda incrementar el volumen de ventas de
los accesorios artesanales e impulsar a mas artesanos a producir sustentablemente.

La demanda de los accesorios artesanales depende mayormente del flujo de turistas,
ya que elos evidencian mayor valor hacia las artesanias que los consumidores
locales. Sin embargo segun el estudio realizado se tiene una proyeccion de venta de
los 3 puntos de distribucién de $46.142 en e primer afio.

La marca no tiene presencia en el mercado de Quito, o que genera que no se abran
nuevos puntos de distribucion ni que se invierta en marketing, por la creencia de que
las artesanias no son valoradas por € mercado local, que prefieren productos
industrializados, por lo que se dirigen a mercados extranjeros buscando aceptacion a
causa de |a representacion de la cultura.

La empresa contribuye al fortalecimiento de laidentidad indigena, creacion de nuevos
emprendimientos y puestos de trabgjo, brindar educacion a sectores empobrecidos
para que tengan acceso a mejores oportunidades, sostenibilidad ambiental y rescate

cultural.
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o0 Porlainversion en Marketing de $13.721,83 se obtuvo un ROI del 10%, es decir que
por cada dolar que se invierte se obtendran 10 centavos adicionales, la ganancia total
proyectada a obtenerse por la inversion sera de $2.333 en el primer afio, ademés de
1.396.355 impactos visuales en calidad de brand awareness que son las personas que

veran publicaciones de lamarca algunavez en e afio.

5.2 RECOMENDACIONES

0 Se recomienda ofrecer a la poblacion ecuatoriana talleres en determinadas
universidades y asociaciones acerca de los beneficios del Comercio Justo con sets de
los accesorios adjuntos para gue la gente se sienta motivada y se involucre através de
la responsabilidad social para contribuir a desarrollo de empresas de Comercio Justo
y €l fortalecimiento de la culturaindigena.

0 Es necesario influir y motivar a las empresas, puntos de distribucion y clientes a
incluir los principios de Comercio Justo en sus practicas laboraes mediante
informacion actualizada en: ferias, redes sociales y revistas acerca del impacto del
Comercio Justo en las comunidades y la importancia de difundirlo para mejorar las
oportunidades laborales y académicas, y que a consecuencia de esto los empleados
mejoren su calidad de vida para un crecimiento sostenible del entorno, provocando
mayores ingresos para los habitantes, un trato adecuado del medio ambiente y un
mejor capital social.

o Es importante promocionar en todo el pais a las mujeres consideradas compradoras

globalizadas y multiculturales de alrededor de 17 a 66 afos de clase media-alta y alta
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con distintos estilos que representen la cultura'y valor de las artesanias de Ecuador, a
través de: redes sociades, ferias de artesanias, escuelas de disefio, revistas. En las
mismas se tratara acerca de la definicion e importancia de |a responsabilidad socia y
principios de Comercio Justo, haciendo énfasis en los beneficios que brindan para
incentivar al consumo responsable.

Se sugiere las alianzas con empresas ya posicionadas mediante negociaciones con la
fundadora Amanda Judge y la Gerente de Operaciones Joy Bittner que estan en
constante comunicacion con las posibles empresas a aliarse, para llegar a un acuerdo
mutuo y diversificar la linea de productos. Es de mucha importancia para reducir las
limitaciones individuales de la empresa, y tener megjor y mayor acceso a informacion
sobre mercados potenciales.

Es importante elegir puntos de distribucion ubicados en zonas donde haya intenso
flujo de turistas, ya que ellos son los consumidores mayoritarios y demuestran mas
interés en las artesanias que los consumidores locales. Lo que implica un crecimiento
en puntos de distribucion en zonas estratégicas para introducir los accesorios
artesanales en el mercado de Quito e integrar actividades comerciaes desde € punto
de vista del marketing siguiendo la mision social de la empresa para definir politicas
de: actividades que comuniquen a consumidor Yy puntos de distribucion acerca de los
beneficios de Comercio Justo; y definicion de estrategias para la elaboracion de
disefio y desarrollo de los accesorios artesanales.

Se recomienda ampliar y diversificar la linea de productos para satisfacer los gustos
de todos los clientes, los disefios son el aborados por € equipo de disefio en New Y ork

y serén con colores variados, completos y con calidad para que reflgien la cultura de
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los artesanos con tallados especiales para brindar més exclusividad y variedad
tomando en cuenta las especificaciones y recomendaciones de | os clientes.

Se requiere crear mas estrategias de marketing enfocadas en Customer Relationship
Management (CRM) para obtener estrategias a largo plazo y un desarrollo de la
empresa para un meor posicionamiento utilizando herramientas de comunicacion,
como: publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas para mantener
comunicacion constante con los consumidores. La inversion inicial arealizarse en
primer afio de marketing es de $13.721,83, con lafina de obtener 1.396.355 impactos
visuales en calidad de brand awareness.

Es importante realizar una planificacion estratégica por la Directora de Operaciones
Joy Bittner que sea medible en términos de efectividad con objetivos a corto,
mediano y largo plazo, basado en los andlisis de los resultados obtenidos para
identificar los errores y realizar un andlisis para mejorar o fortalecer en los puntos de
los que se han obtenido buen resultado y elaborar nuevas estrategias en las que no se
han obtenido el resultado deseado, € resultado que se tomara en cuenta son las ventas
realizadas en determinadas temporadas.

Se debe tomar en cuenta realizar un plan de control a cargo de la Gerente de Ventas
Bria Bergman, para monitorear las estrategias establecidas semestramente y medir
sus resultados para predecir 1os errores mediante un andlisis y comparacion entre los
resultados esperados y |os resultados obtenidos en |a planificacién estratégica.

Se sugiere redizar periddicamente encuestas de satisfaccion del cliente a cargo de la
Ejecutiva de Cuentas Consuelo Y epez acerca de la atencidn d cliente, los disefios de

los accesorios ofrecidos, € precio y sugerencias generales. Las encuestas serén
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realizadas en los puntos de distribucion y en la pagina web de Faire Collection para
identificar las variables que influyan en la satisfaccion del cliente y controlarlas.

Se recomienda invertir en Marketing $13.721,83 para obtener un ROI del 10%, y una
ganancia total proyectada de $2.333 en € primer afio, ademés de 1.396.355 impactos

visuales en calidad de brand awareness.
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ANEXOS



ESCUELAS DE DISENO

La Costura

ANEXO 1

Direcciones de cursosy escuelas de disefio

DIRECCION

Calle Moscu N33 - 62y Checoeslovaquia,
Edificio Liuvorno, Planta Baja, Local 3.

CURSOS DE DISENO

Cursos y clases de joyeria "CASA DE
AMERICA"

DIRECCION

Av. 10 de Agosto N32-140y Mariana
de Jesus.

Fundetex escuela de disefio de modas

De los Madrofios E13-21 entre Palmeras y
Laureles. Sector El Inca

Formacion de Joyeria, "ORFEBRECUBANO"

Méntufar N9-59y Oriente

Universidad San Francisco de Quito
carrera disefio de modas

Diego de Robles y Via Interoceanica

Formacién artesanales de tejer en esferoy
manillas "Batan Bellavista"

Batan Bellavista

Instituto Metropolitano de disefio de
modas "La Metro"

Iberia E14-60y Ladrén de Guevara

Curso de orfebreria, "Orfebreria en la cultura
precolombina Ecuatoriana"

Pontificia Universidad Catodlica del
Ecuador; Av 12 de Octubre y Roca

Universidad Tecnoldgica Equinoccial
carrera disefio de modas

Calle Rumipamba, entre Burgeoisy Av.
Atahualpa

Instituto Superior Tecnoldgico Galileo
carrera de Disefio de Metalesy Joyeria

Av. 10 de Agosto 5470 Entre Joaquin Auz
y Villalengua.

Centro de Capacitacion "Disefio 2000"

Luis Cordero Oe1-15y Av. 10 de Agosto,
Esquina. Primer Piso




ANEXO 2

ENCUESTAS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Vendo joyeria y artesania, distintos tipos de antigliedades. La joyeria que vendo es de plata,
piedras semi-preciosas, cobre, bronce y metales preciosos.

Elegi ese tipo de tendencia porque sabia de ese temay por la demanda.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

La renovacion del stock depende de las ventas, es muy relativo, también depende de la rotacion
delosturistas, es decir de lademanda, se renueva e stock trimestralmente.
3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;(COMO LOSCONTACTO?

Poseo 4 0 5 proveedores, nosotros disefiamos los accesorios, y los proveedores nos buscan a
NOSOtros.



4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

El volumen de compra depende de las ventas, en e caso d joyeria es cada 15 dias, 15 unidades,
pero en temporadas altas como los feriados el volumen de compra aumenta.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Que los productos sean exclusivos

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?
El pago se redliza a contado, o dependiendo de la liquidez se realiza por consignacion o con 15

dias de gracia.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE) EXCLUSIVIDAD

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA X

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)




9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?
Joyeria, artesanias.

10. ;.COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Se determina € precio de los productos segun los costos y la rentabilidad que se desea obtener,
se hace un estudio y se compara también |os precios que ofrece la competencia.

11. ¢;QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

No ocurre seguido, pero depende de la demanda, que las ventas estén bajas

12. ¢:QUE RANGOS DE PRECIO USA?

$5-$110

13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

No

14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Aun no serealiza ningun tipo de acciones de responsabilidad social, unicamente el reciclgje.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Van de todas | as edades, mas turistas de los 20 a 75 afos



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende perlas cultivadas importadas desde la China, y productos artesanal es hecho en Ecuador.
Se €ligio € tipo de tendencia porque son las tendencias de disefio de moda.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

La renovacion del stock se realiza semanalmente, es una renovacion continua, porgue todo el
tiempo se crean nuevos disefios.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;{COMO LOSCONTACTO?

Se importa la materia prima desde China, los duefios viagjan y compran alla.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Cada afio se invierte arededor de $30000 en la materia prima.
5 ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU

PROVEEDOR?

Ninguna



6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

El pago esa contado

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE) NINGUNA

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE) L os duefios se encargan de traer desde
China

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?
Metal es preciosos, como plata, pero los productos que ofrece la tienda son exclusivos.

10. ;.COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Dependiendo de los costos.

11. (;QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Del precio que se obtenga la materia prima



12. ¢:QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$56-$1000
13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

No

14. ¢QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Ninguna.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Desde jovenes de los 20 afios hasta personas maduras de clase alta, los estilos de los clientes son
de todo tipo, extravagantes y sencillos.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO

DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION
1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE
TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se venden varios tipos de accesorios; aretes, pulseras, carteras y todos los jueves los artesanos
van aexhibir sus estilos propios en latienda.

Se €ligio € tipo de tendencia porque forma parte del concepto de la empresa que es vender
artesanias representativas de la cultura



2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de larotacion de latienda, aveces es 1 vez al mesy maximo 2 veces en e mes, existen
muchas fluctuaciones.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?
Los artesanos son los proveedores, ellos vienen y también se los contacta. Algunos artesanos

vienen cuando pueden o se los contacta a través de registros.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

En 3 meses un promedio de $855.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Calidad en €l producto

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?
Si la compra gque se realiza es mayor a $100, tenemos plazo de 15 dias, y si |a compra es menor a

los $100, se paga en la misma semana que se realizo la entrega. Los pagos son en consignacion.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE) QUE SIGAN LOS DISENOS QUE
SE LESESTABLECE
DEACUERDO A LOS

PROYECTOSDE LA TIENDA




8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA X
DIRECTAMENTE A SU TIENDA
SU PROVEEDOR ASUME EL X

COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?
Semillas naturales
10. .COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?
Los proveedores, es decir |os artesanos ponen el precio.
11. ;QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?
Depende de los artesanos, pero generalmente cambian |os precios cada afio, dependiendo de los
costos de los material es que usan.
12. ;:QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$1,50-$100
13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

Si.



14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Depende de los proyectos que se gecuten, por gemplo brindarles los medios necesarios a los
artesanos como un horno para cerdmicas, les dan ayudas econdmicas a los artesanos, talleres y
capacitaciones.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Su mayoria son turistas, se podria decir que el 99% de compradores son turistas de Estados
Unidos, Canada. Europa. Van jévenes muy poco, la mayoria de compradores son de 40 a 60
anos.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se venden accesorios de todo tipo para hombre y mujer, en su mayoria venden bisuteria de
acero.

Se dligio d tipo de tendencia porque es de buena calidad y la tendencia es dirigida ala moda.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de | as ventas, pero generalmente es semanal.



3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?

Lafranquicia busca alos proveedores.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

200 a 400 unidades a mes.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Que laentregaseaatiempo, y las cantidades sean |as requeridas.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

El pago es a contado, dependiendo del monto |les dan facilidades de pago.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA X
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE) TALLAS, ETIQUETADO, QUE
SIGAN LASREGULACIONES DEL
PAISY CALIDAD

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA X

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)




9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

Lamismalinea de productos.

10. ;:COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Al ser una empresa grande ya mandan |os precios.

11. (;QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Depende de larotacion.

12. :QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$10-$80
13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢(SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?
No.

14. ¢QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

No.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Desde jovenes a personas maduras.



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUES‘[A PARA SUSTENTAR EL, TRABAJO DE TITULACIOI\J: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢(QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende bisuteriade fantasiay regaaria
Se dligio d tipo de tendencia por € concepto de latienda, que es dirigido alos jovenes.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de la nueva coleccion, se realiza cada 15 dias.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?

Ellos son fabricadores.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?



6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE)

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

La misma linea de accesorios.

10. ;.COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Seguin lamateria primay los costos de fabricacion.

11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Depende de la temporada.



12. ;:QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$5-$28
13. ¢§USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?
No.

14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

No.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Jovenes de 15 a 24 afios, son gente des complicada que busca verse natural y comodo.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende bisuteria de fantasia, marroquineriay regaleria.

Se eligio € tipo de tendencia porque es la moda de ahora.



2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de la oferta de lafranquicia, se renueva generalmente cada 3 meses.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?

Tienen 1 proveedor, lafranquicia se encarga de buscar alos proveedores.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Se desconoce, la franquicia conoce ese movimiento.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Se desconoce.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?
30% colocacion alaordeny e 70% unavez que sale el embarque

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA X
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE)




8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)

Se desconoce

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

La misma linea de accesorios.

10. ;.COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Seguin un andlisis financiero.

11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Depende de latemporada.

12. ;:QUE RANGOS DE PRECIO USA?

$4-$48

13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

Si.



14. ¢QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Se realizan donaciones.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Mujeres de 20 a 50 afios que les gusta lamoda y estar actualizados a las nuevas tendencias.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL, TRABAJO DE TITULACIOI\J: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢(QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende bisuteria de fantasia y marroquineria.
Se €ligio d tipo de tendencia porque esta alamoday lafranquicia manejalos estudios de disefio.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de la oferta de lafranquicia, se renueva generalmente cada 3 meses.
3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?

Tienen varios proveedores, de accesorios 4 proveedores y la franquicia se encarga de buscar a
los proveedores.



4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Depende de laofertay €l presupuesto de ventas.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Se desconoce, la franquicia conoce ese movimiento.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?
30% colocacion alaordeny el 70% unavez que sale e embarque

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA X
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE)

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE) FOB




9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?
La misma linea de accesorios.
10. (;COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Seguin un andlisis financiero.

11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Depende de la temporada.

12. ¢:QUE RANGOS DE PRECIO USA?

$4-$48

13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

Si.

14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Se realizan donaciones a bibliotecas, orfanatos y escuelas.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Mujeres de 15 a 30 afios que les gusta ser diferentes, pasan mucho tiempo en las redes sociales y
buscan cosas novedosas y fuera de lo comun.



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende accesorios hecho con productos naturales, como tagua, se ofrece toda la gama de
joyeriay en accesorios ofrecen sombreros hechos en pajatoquillay prendas en la de alpaca.

Se eligio € tipo de tendencia porque es € concepto de lainstitucion.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de lademanday se piden los productos de acuerdo a eso.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?

Es un amacén que tiene 70 afios y por ellos es muy conocido, los proveedores vienen y se les
acepta con la previa calificacion, también se los contacta vigiando a distintas ciudades para
identificar alos artesanos, poseen arededor de 150 proveedores.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Depende de la demanday |a temporada, no tenemos una cantidad precisa.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Calidad.



6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

Consignacion.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS X
EXCLUSIVOS
OTROS (EXPLIQUE) CALIDAD

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA X

SU PROVEEDOR ASUME EL X
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

La misma linea de accesorios.

10. ;:COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Seguin un andlisis financiero.



11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTQOS?

Depende de los costos y proveedores.

12. ;:QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$5-$200
13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?
Si.

14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Ofrecerles empleo contante.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

El 60% de compradores son turistas y €l resto son compradores locales, son jovenes, gente
maduray empresarios.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO

DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION



1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢(POR QUE ELIGIO ESE
TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende bisuteriay regaleria.

Se €ligio € tipo de tendencia por ser complemento en las ventas y ayuda a incrementar € peso
promedio de lafactura

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Por o general larenovacion es mensual y depende de larotacion.
3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?
Tienen 2 proveedores y una marca propia, y €l persona de compras se encarga de buscar

directamente alos proveedores seguin la calidad que les ofrecen.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Variaen € tipo de productos, anivel de tienda se compra alrededor de 1400 unidades al mes.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Mantener un margen de calidad y que cubran la garantia.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

Crédito directo.



7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA X
TIENDA EN EL PRODUCTO
TENER PRODUCTOS X
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE)

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA X

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

La misma linea de accesorios.

10. ;:COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

De acuerdo al margen de utilidad que exige la Compafiia, con un previo andlisis financiero.

11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE

SUS PRODUCTOS?

Cambia segun la rotaciébn o promociones que incentiven las compras de acuerdo a las
temporadas.



12. :QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$4-$28
13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢(SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?
No.

14. ¢QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Fundaciones g las que les provee sus productos trabajan junto a la gestora socia de la empresa
paradarles|o que necesitan

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Son adolescentes de 16 a 24 afos que buscan estar ala moda.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende accesorios de plata, y artesanales.

Se dligio d tipo de tendencia por ser parte del concepto de las empresas.



2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Se renueva frecuentemente, y se realiza tirge limitado de piezas para darles exclusividad,
también depende de | as nuevas colecciones que se planeen lanzar.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?
Somos fabricadores e importadores, la materia prima nacional es de metales y piedras, la otra

parte de la materia prima se adquiere de Asiay ellos nos contactaron.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Se compra alrededor de 100 libras semestramente.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Exclusividad y facilidades de pago.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

Crédito de 60 dias.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS X
EXCLUSIVOS
OTROS (EXPLIQUE) CALIDAD, JOYAS

GARANTIZADAS




8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA X

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE)

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

Lamismalinea de accesorios, €l producto final diferenciaalatienda

10. ;.COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Se ordena los costos de fabricacion, valor de los precios junto a la ganancia que se quiere
obtener.

11. (;QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Cambio de mano de obra, o |os costos.

12. :QUE RANGOS DE PRECIO USA?

$3-$1200

13. (USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢<SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?



No.

14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Por el momento no

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

Personas de edad madura que van de los 30 a 60 afios.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL, TRABAJO DE TITULACIOI\J: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢(QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende accesorios en tagua, semillanatural.
Se €ligio d tipo de tendencia por la moda, segun las preferencias del consumidor.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Se renueva trimestralmente, se mandan las ideas y traen € producto hecho de acuerdo a las
ventasy alas peticiones de los clientes.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;(COMO LOSCONTACTO?

Tengo 3 proveedores, €llos nos buscan y nos indican sus catalogos con los model os.



4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

300$ mensuales.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Calidad, buen trato de la materia primay buena presentacion.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

Depdsito bancario inmediato.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS X
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE)




8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA X

SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON Dependiendo dela
NUMERO DE DIASDE LIMITE ubicacion del artesano. (distancia)

OTROS (EXPLIQUE)

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

La misma linea de accesorios.

10. ;.COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Se determina seguin la ganancia, que no es mucha paratener mas demanda.

11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Incremento del precios de lamateria primay de los costos en general.

12. ;:QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$8-$25
13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

Si conozco de Comercio Justo, pero no conozco de proveedores.



14. ¢QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Antes daban capacitaciones.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

80% son extranjeros, la mayoria adultos, también son jovenes y pocos clientes son nifios.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL, TRABAJO DE TITULACIOI\J: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢(QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende accesorios en semilla natural y piedras preciosas.
Se dligio € tipo de tendencia por la moda.

2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?

Depende de la demanda, y se renueva generalmente cada 4 meses.

3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?

Tengo 2 proveedores y ellos nos buscaron.



4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

Depende de la demanda, alrededor de 50 productos mensual mente.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Cdlidad y puntualidad en la entrega.

6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

Contado al momento de la entrega.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE) CALIDAD

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA
DIRECTAMENTE A SU TIENDA X
SU PROVEEDOR ASUME EL
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON
NUMERO DE DIASDE LIMITE
OTROS (EXPLIQUE)




9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

Bisuteria, semilla natural, piedras semi-preciosas.

10. ;:COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Seguin los costos y e % de rentabilidad que se busca.

11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Si disminuye la demanda, o aumenta el precio de la materia prima.

12. ;:QUE RANGOS DE PRECIO USA?

$10-$80

13. ¢USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

Si conozco de Comercio Justo, pero no conozco de proveedores.

14. ;:QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Ninguna.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

El 90% son extranjeros y consumidores locales el 10%; son mujeres de 15 a 60 afios.



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES

ENCUESTA PARA SUSTENTAR EL TRABAJO DE TITULACION: PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS Y BISUTERIA DE LA
EMPRESA BASADA EN COMERCIO JUSTO “FAIRE COLLECTION” PARA LA
CIUDAD DE QUITO
DIRIGIDO A NEGOCIOS POTENCIALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS ARTESANALES DE FAIRE COLLECTION

1. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS VENDE? ¢POR QUE ELIGIO ESE

TIPO/TENDENCIA DE PRODUCTOS?

Se vende joyeria, metales preciosos.

Se dligio € tipo de tendencia por la moda.
2. ¢CON QUE FRECUENCIA RENUEVA SU STOCK DE PRODUCTOS?, ¢(DE
QUE DEPENDE QUE RENUEVE SU STOCK DE PRODUCTOS?
Depende de latemporada, general mente es semestral.
3. ¢(CUANTOSPROVEEDORESPOSEE?, ;COMO LOSCONTACTO?
Tengo 7 proveedores, los contacte por € gremio de locales de la misma linea y algunos me

contactaron ami.

4, ;.CUAL ES SU VOLUMEN EN PROMEDIO DE COMPRA CON LOS
PROVEEDORES?

300 unidades a mes.

5. ¢QUE CONDICIONES O CONCESIONES LE PONE USTED A SU
PROVEEDOR?

Crédito en las formas de pago.



6. ¢QUE TIPO DE CREDITO USTED MANEJA CON SU PROVEEDOR?

Depende del monto, lo difieren a distintos meses, y depende de la temporada.

7. AL HABLAR DE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ¢QUE SOLICITA
USTED AL PROVEEDOR?

TENER LA MARCA DE LA
TIENDA EN EL PRODUCTO

TENER PRODUCTOS
EXCLUSIVOS

OTROS (EXPLIQUE) CALIDAD DE LA MATERIA
PRIMA

8. ¢QUE TIPO DE ENTREGA SOLICITA USTED AL PROVEEDOR?

A LA BODEGA DE SU TIENDA

DIRECTAMENTE A SU TIENDA

SU PROVEEDOR ASUME EL X
COSTO DEL FLETE

LA ENTREGA ESINMEDIATA, CON X
NUMERO DE DIASDE LIMITE

OTROS (EXPLIQUE) X

9. ¢QUE TIPO DE ACCESORIOS OFRECE SU COMPETENCIA?

M etal es preci0sos.

10. ;:COMO DETERMINA EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE USTED
VENDE?

Andlisisfinanciero.



11. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE USTED CAMBIE EL PRECIO DE
SUS PRODUCTOS?

Tendenciaen € pais, incremento del precio de la materia prima.

12. :QUE RANGOS DE PRECIO USA?
$20-$200

13. (USTED CONOCE DE PROVEEDORES QUE ENTREGUEN PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO? ¢<SABE QUE ESCOMERCIO JUSTO?

No

14. ¢QUE TIPO DE ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DESARROLLA
SU EMPRESA?

Ninguna.

15. DESCRIBA A SU CLIENTE

De todas las edades, desde bebes hasta personas maduras, de 0 a 60 afios.



ANEXO 3
MUESTRA DE LOCALES COMERCIALESENTREVISTADOS




