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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion esta enfocado a la elaboracion de un Plan de Marketing y
su financiamiento que busca el lanzamiento e introduccion de la marca Elkarti Los Andes
en el mercado europeo; para ello, se inicia con un analisis externo e interno del modelo de
negocios de Elkarti Morocco que constituye la base fundamental y guia para la
implementacién del nuevo modelo que nace bajo el nombre de Elkarti Los Andes el cual se
establece bajo lineamientos mejorados y adicionales al modelo original dando identidad y

poder a la marca.

Elkarti Morocco esta enfocado en el mercado estadounidense por lo que Elkarti Los Andes
busca lanzar e introducir una nueva marca en el mercado europeo para lo cual se realiza un
analisis de los lugares mas atractivos de la Union Europea tomando en cuenta al PIB per
capita de cada pais miembro y el gasto en bienes de lujo que los lugares con un poder

adquisitivo alto realizan.

Al escoger los mercados mas atractivos; se procede a determinar quién sera un posible

comprador mediante la descripcién de un perfil.

Ademas; se establece un analisis de precio con el que los bolsos de cuero seran

comercializados tomando en cuenta a la competencia y los costos del producto.

Dentro de la distribucion; se analizan los canales mas idoneos para la venta de los
productos de Elkarti Los Andes dando prioridad al desarrollo y avance de la tecnologia y la

importancia del retail en boutiques ya que se recalca que los bolsos son bienes de lujo que
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llevan el siguiente lema: “Ethical Fashion Line” describiendo al producto como un bien

enfocado en la preservacion del medio ambiente.

A continuacion; se detallan caracteristicas de la exportacion de los productos, embalaje y

distribucién hacia los nichos de mercado seleccionados.

También se plantea un analisis de los mejores canales para una lograr una excelente
comunicacion con los clientes potenciales radicados en los nichos de mercado
seleccionados por lo que se establecen varias estrategias en temas visuales, participacion
en ferias, publicidad digital recalcando el manejo y control del social media ademaés del

uso de sistemas operativos y del Internet.

Cerca de finalizar la propuesta, se determina un analisis financiero detallando los
presupuestos de comunicacion y distribucién ademas de, proyeccién de ingresos, estado de

resultados, flujos de caja y analisis de factibilidad del proyecto.

Para concluir la elaboracién del presente; se fijan las respectivas conclusiones y

recomendaciones en base a cada capitulo.



INTRODUCCION

El marketing comprende un eje fundamental para una empresa 0 negocio ya que a traves
de su andlisis e implementacion, se logra llegar a los consumidores para que éstos acepten
y se sientan satisfechos al utilizar un determinado producto. Ademas es importante
establecer los canales y métodos apropiados que permitan la generacion de relaciones
duraderas con los grupos de interés tomando en cuenta siempre el “Ganar-Ganar” como

base de un vinculo comercial.

En la actualidad; el uso de la tecnologia ha incrementado el posicionamiento de varias
empresas gracias a las facilidades que brinda como el Marketing Digital, Social Media,
Ventas Online y més. El hacer publicidad virtual, permite Ilegar a los consumidores de
cualquier parte del mundo ademé&s de generar comunicacion masiva por lo cual; es

importante la implementacion de este nuevo estilo de mercadotecnia

Mediante la implementacion de un Plan de Marketing; una empresa puede obtener
conocimiento sobre el mercado al que se desea llegar; los factores internos y externos que
conforman e influyen en la organizacion, las estrategias, tacticas y procesos a seguir con la
finalidad de que la propuesta sea rentable y un analisis financiero que constituye la

factibilidad de dicho plan.

.La elaboracion del presente; pretende comprender la situacion actual en el que un nuevo
emprendimiento pondra sus cartas en juego por lo que sera tiempo e informacion bien

invertida demostrando la rentabilidad de hacer realidad una nueva propuesta.
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El objetivo principal de cada organizacion es generar utilidad y hacer exitoso su proyecto
razon por la cual la manera en cdmo se determinen las directrices comprendera el éxito o
fracaso de un producto que al ser lanzado al mercado busca llegar al cliente y convertirlo

en su fan.

De esta manera, se propone un Plan de Marketing para el lanzamiento e introduccion de la
marca Elkarti Los Andes en el mercado europeo la cual desea exportar desde Ecuador,
bolsos elaborados en cuero bajo procesos libres de quimicos convirtiéndose asi en una
linea ética de moda que aprovecha el talento artesanal ecuatoriano para demostrarlo en los

nichos de mercado europeos.



1. MODELO COMERCIAL ELKARTI: LOS ANDES

1.1 ANALISIS DEL MODELO DE NEGOCIOS ORIGINAL ELKARTI: MOROCCO

El modelo original Elkarti Morocco,en el cual se sustentard y basard Elkarti: Los
Andes; ha sido creado como una linea ética de moda el cual se encarga del disefio

de accesorios de lujo elaborados manualmente por artesanos de Marruecos.

Para Elkarti Morocco trabajan exclusivamente personas que necesitan mejorar su
nivel de vida lo que contribuye a su crecimiento y desarrollo ademas de realizar
actos benéficos mediante la inversion en programas de educacion y formacion

empresarial. (Sparks, 2014).

1.1.1 Breve historia de Elkarti Morocco

Elkarti fue fundado en Portland, Oregon por Ahmed Abidine el cual se
desempefiaba como disefiador marroqui quien convierte a la artesania
tradicional marroqui en artesania contemporanea para hombres y mujeres.
Desde el 2011, el trabajo realizado ha sido por parte de artesanos Marruecos
los cuales utilizan cuero de alta calidad y lo procesan en curtiembres

tradicionales. Este; es un modelo de negocio que viene de familia ya que se



1.1.2

1.1.3

4

dedicaban al disefio de ropa tradicional, sandalias de cuero, etc., por lo que
decide nombrar a la compafiia con el apellido de soltera de su madre: Elkarti
ya que es su inspiracién para emprender pese a que aun no apruebe su
dedicacion. Ahmed solia trabajar en un bazar de cuero en los mercados de
Marrakech vendiendo sandalias a los turistas lo cual le permitié establecer
fuertes lazos con los artesanos marroquies y aprender de la artesania en

cuero tradicional.

Este emprendimiento empez6 con $200 de inversion en suplementos de
cuero y ha crecido mediante el apoyo y ayuda de familiares y amigos guiado
por los siguientes consejos: “Nunca rendirse, ser honesto, al decaerse, no
salirse, cuando la marca esta en declive; déjala hundirse, para todas tus
operaciones y regresa 0 renuncia”’, ademas el expresa que “el éxito es

cambiar la vida de las personas” (Cakepdx, 2013).

Misién

Es una linea ética de moda la cual se encarga del disefio de accesorios de

lujo hechos a mano por artesanos marruecos. (Abidine, 2015)

Vision

No tiene una vision establecida aunque Elkarti Morocco busca la expansién

internacional. Actualmente mud6 este emprendimiento a Las Vegas,
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Nevada, USA manteniendo las relaciones comerciales en Portland, Oregon,

USA.

1.1.4 Valores

No se encuentran oficialmente establecidos aunque de acuerdo a la labor que

realiza; podemos describir los siguientes:

v" Sustentabilidad: al utilizar productos libres de quimicos y enfocarse en la

preservacion del medio ambiente.

v Inclusién de grupos sociales de bajos recursos y personas con

discapacidad como : “The Deaf Artisan Group of Marrakech”

v' Emprendimiento y perseverancia

1.1.5 Logotipo

llustracion 1: Logotipo de Elkarti Morocco

elk%;rti

MOROCCO

Fuente: elkarti.com
Elaborado por: Ahmed Abidine



1.1.6 Objetivos Estratégicos

v Crecer en el mercado Estadounidense mediante canales de venta para los

disenos de Elkarti: Morocco.

v" Ayudar socialmente a los artesanos de bajos recursos en Marruecos
destinando un tercio de las ganancias en inversion en educacion y

maquinaria para el desarrollo de las actividades artesanales.

v Utilizar procesos manuales libres de quimicos transmitidos a través de
generaciones de artesanos de méas de mil afios mediante el uso de cuero

tratado en curtiembres marroquies tradicionales.

v Incrementar el volumen de produccion

v Seguir las tendencias de la moda contemporanea

1.1.7 Andlisis Externo

Es importante conocer las fuerzas externas claves que influyen en la empresa
establecida en Portland, Oregon, USA; éstas se clasifican en 5 amplias

categorias (David, 2008):
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Fuerzas econémicas

Segun (David, 2008), estas ejercen un efecto directo en el posible
atractivo de cada estrategia ademas; afectan el poder de compra y
los patrones de gasto de los consumidores, por lo cual se han
detectado las siguientes variables economicas que determinan

aspectos positivos y negativos sobre Elkarti: Morocco:

Afectaciones positivas:

o Nivel de ingreso disponible en el mercado estadounidense es
positivo para Elkarti ya que el PIB per cépita que determina la
riqueza econdémica de una nacién por habitante es de $54.629,5
comparado contra otras potencias mundiales como China:
$7.593,9; Japon: $36.194,4; Francia: $42.736,2; etc., para el

2014. (Mundial, El Banco Mundial, 2014).

o El tema de la inflacion anual es una afectacion positiva lo cual

se demuestra a continuacion:
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Tabla 1: Inflacion, precios al consumidor USA (% anual)

Inflacion; Precios al Consumidor

USA

N-° AfAos Inflacion (25)
1 2005 3,4
2 2006 3,2
3 2007 2,9
4 2008 3,8
5 2009 -0,4
6 2010 1,6
7 2011 3,2
8 2012 2,1
o 2013 1,5

10 2014 1,6

Fuente: Banco Mundial (2014)
Elaborado por: Evelyn Bolafios

Figura 1: Inflacion USA (%)

INFLACION (%)

5

a

y =50,1933x + 3,3533

c 3 R2=0,2143
S
8 2
=
E

1

o)

O 2 4 6 8 10 12
-1

Fuente: Banco Mundial (2014)
Elaborado por: Evelyn Bolafios

ARns

Se determina una tendencia negativa mediante el uso de un
gréfico de dispersion; esto es un aspecto positivo para la
empresa debido a que los precios al consumidor seran menores
en proximos afnos de acuerdo al analisis de regresion simple; la
empresa tendra gastos menores a incurrir en afios posteriores si

la inflacion es menor.
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Para el 2015 se determina que la inflacion serd de 1,23; y para el

2016 sera de 1,031.

Valor del dolar en los mercados mundiales lo cual afectara en el
pago por los productos recibidos en Estados Unidos de
Norteamérica debido a que los artesanos radican en Marruecos y
su moneda es el Dirham (MAD); en la actualidad la apreciacion
del dolar (USD) es una ventaja para Elkarti debido a que por 1
dolar estadounidense; se recibe 9,73491818 Dirham de
Marruecos a septiembre 2015. Esto demuestra mayor
rentabilidad con respecto a meses anteriores lo cual se

demuestra en la siguiente tabla 2:

Tabla 2: Evolucién del tipo de cambio de 1 USD a MAD

Evolucién del tipo de cambio e 1 USD a MAD

VARIACION
ANO MESES MAD POR 1 USD |PORCENTUAL
2014 SEPTIEMBRE 8,77331 -
OCTUBRE 8,81345 0,458%
NOVIEMBRE 8,85890 0,516%
DICIEMBRE 9,06460 2,322%
2015 ENERO 9,55500 5,410%
FEBREO 9,64528 0,945%
MARZO 9,95734 3,235%
ABRIL 9,70051 -2,579%
MAYO 9,82221 1,255%
JUNIO 9,72844 -0,955%
JULIO 9,76500 0,376%
AGOSTO 9,72262 -0,434%
SEPTIEMBRE 9,73492 0,126%
Fuente: XE,

http://lwww.xe.com/es/currencycharts/?from=USD&to=MAD&v
iew=12h
Elaborado por: Evelyn Bolafios


http://www.xe.com/es/currencycharts/?from=USD&to=MAD&view=12h
http://www.xe.com/es/currencycharts/?from=USD&to=MAD&view=12h
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La mayoria de variaciones porcentuales con respecto al cambio
de 1 USD a MAD son positivas lo cual representa una
afectacion buena en los procesos de pago a productores —

artesanos, compra de materia prima, fletes, etc.; en Marruecos.

Marruecos y Estados Unidos de Norteamérica firmaron un
Tratado de Libre Comercio el 15 de junio del 2004 el cual entr6
en vigor el 01 de enero del 2006. Dicho TLC es un acuerdo
integral que apoya las reformas economicas y politicas
importantes que estan en marcha en Marruecos y ofrece para la
mejora de las oportunidades comerciales, la reduccion y
eliminacion de barreras comerciales en exportaciones e

importaciones. (President, 2013)

De acuerdo a cifras estimadas del censo de los Estados Unidos
de Norteamérica (Census, 2014), el porcentaje total de la fuerza
laboral en la edad de + 16 afios en Portland es de 69,7% y en
Las Vegas es de 64,8%; lo que muestra un porcentaje importante

de la poblacion con nivel adquisitivo activo.

Se otorg6 un préstamo a Elkarti Morocco de $10000 por parte
de “Kiva”; lo cual ayudara a la produccion de su coleccion ética
artesanal 2016. Ahmed Abidine expresa: “Un préstamo de

$10000 me ayudard a continuar la produccion de mis
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colecciones éticas hechas a mano y también para apoyar a mis
socios artesanos incluyendo al Grupo de Artesanos Sordos de

Marrakech”. (KivaZip, 2015)

Afectaciones negativas:

o Disponibilidad de Crédito debido a la dotacion de liquidez para

la compra de materia prima y pago de artesanos en la compra de
los distintos elementos de marroquineria que se ofertan. Elkarti
Morocco busca liquidez mediante el crowdfunding que se define
como la “Cooperacién colectiva, llevada a cabo por personas
que realizan una red para conseguir dinero u otros recursos, se
suele utilizar Internet para financiar esfuerzos e iniciativas de
otras personas u organizaciones” (Crowdfunding, s.f.), ademas;
se basa en la idea de que “Personas con dinero que confian en
personas con ideas trabajan juntos para sacar un proyecto
adelante” (Martin, s.f.). Se determina una afectacion negativa
debido a que el tiempo de entrega del dinero no es inmediata
sino que pasa un determinado proceso el cual inicia mediante la
presentacion del proyecto, promocion del mismo y finaliza con

la decision de financiamiento o no.

Fuerzas sociales, culturales, demogréficas y ambientales
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Segun Fred David (David, 2008), este conjunto de fuerzas

determinan la manera en que viven, trabajan, producen y consumen

los potenciales clientes, de esta manera determinamos afectaciones

positivas y negativas hacia la empresa:

Afectaciones positivas:

o El apoyo a inmigrantes radicados en Estados Unidos de

Norteamérica que ejercen actividades comerciales es positivo ya
que mas del 40% de empresas del Fotune 500 fueron fundadas
por inmigrantes o hijos de inmigrantes de acuerdo al articulo
publicado en El periddico del Emprendedor (Marco, 2014);
varias de las empresas con su fundador/cofundador pueden ser

visualizadas en el ANEXO 1: Principales Compariias de USA

El porcentaje de emprendedores en Estados Unidos de
Norteamérica es de 4,15% siendo uno de los méas altos del
mundo conjuntamente con El Caribe (3,05%), y América Latina
(2,39%) en conformidad con lo estipulado en el Global
Entrepreneurship Monitor de Espafia 2014 (Ifiaki Pefia

Legazkue, 2014).

El nimero de habitantes en la ciudad de Portland, Oregon USA
se estima en 619,360 para el afio 2014 y de 609,520 para el 2013

de acuerdo a cifras de la oficina del censo de USA (Census,
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2014); esto representa una variacion porcentual de 1,61% de
crecimiento y en Las Vegas; donde actualmente Elkarti busca su
expansion; tenemos 613,599 para el 2014 y 603,488 para el
2013 determinando un 1,68% de crecimiento poblacional
tomando en cuenta cifras estimadas de la oficina del censo de

USA (States, United States Census, 2014).

Se realiza la famosa “Portland Fashion Week™ la cual presenta
orgullosamente 5 dias y noches dedicadas a la comunidad de
disefiadores de Portland, incorporando mausica, arte, comida y
moda que hace a Portland Unica. Ademas; promulga el respeto
hacia una filosofia ambiental basada en reducir, reutilizar y
reciclar. (Week®, 2015). Este aspecto es positivo ya que Elkarti
exhibe sus productos que se alinean con el proposito de este
evento al ser una linea ética de moda que utiliza procesos

naturales libres de quimicos.

La tendencia de los productos Eco-Friendly se hace presente en
la oferta de Elkarti puesto que sus accesorios son hechos en base
a varios insumos naturales procesados sin quimicos lo cual
promueve el cuidado del medio ambiente ademéas de crear un
compromiso con la ecologia en la que se busca incorporar
habitos de consumo que sean amigables con el cuidado del
ecosistema. (Voz, 2014). El proceso de curtido del cuero se hace

y se colorea en base a vegetales naturales. (Abidine, 2015)
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o La mayoria de productos de Elkarti son elaborados por artesanos
miembros de “The Deaf Artisan Group in Marrakech”
representando el nucleo del modelo de negocio ético de Elkarti
Morocco.

Mediante la produccion de los accesorios y las ganancias
obtenidas se promueve la operacidon de sus actividades con la
compra de equipo necesario con la finalidad de ayudar a la
estancia del grupo artesanal en los negocios y para ayudar a
sostener la artesania tradicional del cuero marroqui. (KivaZip,

2015)

Afectaciones negativas:

o Actitud hacia la calidad de los productos importados y su
elaboracion por parte de los estadounidenses comprende un
aspecto negativo debido a que:

“Almost 8 in 10 American consumers say they would rather buy
an American-made product than an imported one, according to a
recent Consumer Reports survey and more than 60 percent say
they’re even willing to pay 10 percent more for it. For some, the
decision might stem from a belief in American quality and

safety.” (Reports, 2015)
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o La lealtad de los clientes no se encamina hacia la marca sino

mas bien hacia su propietario debido a las relaciones

comerciales y emocionales que éste ha establecido.

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Se analiza el “clima de negocios” del mercado tomando en cuenta
factores como gobierno, su estabilidad, leyes vigentes, etc. Por lo
tanto se han establecido afectaciones positivas y negativas de

acuerdo a estas fuerzas:

Afectaciones positivas

o Las autoridades de Estados Unidos de Norteamérica apoyan a

los emprendedores ya que congresistas del estado han propuesto
al Gobierno la creacion de una visa especial y de caracter
indefinido para todos los emprendedores tecnoldgicos
extranjeros que hagan carrera en dicho pais (Emprendedor,
2015) . Por lo tanto; el ingresar al mercado de USA es ventajoso

para nuevos negocios que se deseen incursionar.

Las relaciones comerciales entre Estados Unidos de

Norteamérica y Marruecos comprende un aspecto positivo



1.1.7.4

16
debido al Tratado de Libre Comercio en vigencia. (System,

2004)

Fuerzas tecnoldgicas

La tecnologia cambia y evoluciona lo cual produce un efecto
drastico en la forma de desarrollo de una organizacion. “Los
avances tecnoldgicos crean nuevos mercados, dan como resultado
la proliferacion de nuevos y mejores productos, modifican
posiciones de los costos competitivos relativos en una industria y
vuelven obsoletos los productos y servicios existentes” (David,

2008, pég. 94).

Afectaciones positivas:

o Elkarti utiliza el e-commerce: B2C (Business-to-Consumer) ya
que vende a boutiques y al pablico en general con la ayuda de
“el carrito de compras” el cual ha sido un aspecto positivo ya
que abarca envios internacionales de sus accesorios ademas de
que las compras se realizan de una manera mas agil, las ofertas y
precios estan actualizadas y el cliente puede obtener mayor

informacion sobre los productos.
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o El envio de los productos de Elkarti desde Marruecos a USA se
lo realiza via aérea puesto que este método es idoneo en casos
de mercancia de alto valor (TIBA, 2013); ademas de que el

tiempo de entrega es menor que en el transporte maritimo.

o Mediante el uso de la Internet se puede agilizar los pedidos que
se realizan al extranjero (Marruecos) ya que posee varias

herramientas que facilitan la comunicacion a nivel global.

o Elkarti Morocco aprovecha la publicidad gratuita o freepress a
través de publicaciones en otros blogs y paginas web como:
KivaZip, The Manual, Impactentrepreneurs. wordpress,

Cakepdx, etc.

Afectaciones negativas:

o Difusion de la informacién sobre la empresa mediante
Marketing Digital:
v’ Péaginas Web : Elkarti.com y elkartiblog.tumblr.com/ vy;
v' Redes Sociales para lo cual se determina su impacto mediante

la siguiente tabla:


http://elkartiblog.tumblr.com/
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Tabla 3: Impacto en Redes Sociales

FANS EN REDES SOCIALES

RED SOCIAL N DE FANS
Facebook 1040
Twitter 2623
Google + 2791
INnstagram 417

Fuente: Facebook, Twitter, Google +, Instagram: Elkarti
Morocco
Elaborado por: Evelyn Bolafios

Las cifras obtenidas no son representativas debido a que la
cantidad de fans trae consigo una manera de difusion masiva
sobre la empresa y su oferta lo cual se debe aprovechar para

enfatizar la comunicacion.

o La industria requiere de mano de obra capacitada y
especializada para realizar los disefios de Elkarti por lo cual
requiere de tecnologia actual y sofisticada que se complemente

con la materia prima utilizada.

Fuerzas competitivas

Se identifican a las empresas rivales las cuales son los
competidores mas importantes para Elkarti Morocco en el sector de

marroquineria en Portland, Oregon (Yelp, s.f.):

v" Oregon Leather
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v' Tanner Goods
v' Orox Leather Co
v' Will Leather Goods
v" Ellington Handbags

v' Portland Luggage

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Es importante tomar en cuenta el analisis competitivo mediante el

modelo de las cinco fuerzas de Porter (David, 2008):

Rivalidad entre empresas competidoras

El grado de rivalidad para Elkarti es alto tanto en el mercado de
Portland como en Las Vegas puesto que se enfrenta a varias tiendas
y disefiadores que trabajan cuero. En su nuevo mercado: Las
Vegas, se encuentran las marcas mas altas en disefios de lujo de
Estados Unidos de Norteamérica (KivaZip, 2015) a las cuales se
debera enfrentar con nuevos y unicos disefios de alta calidad para
promover la diferenciacion. Ademas, al enfocarse en el
crecimiento, la rivalidad tiende a aumentar puesto que cada
competidor no sélo busca rentabilidad sino un mejor

posicionamiento como marca y disefios.


http://www.yelp.com/biz/will-leather-goods-portland
http://www.yelp.com/biz/ellington-handbags-portland
http://www.yelp.com/biz/portland-luggage-portland
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Elkarti Morocco lleva una ventaja competitiva sobre sus rivales
debido a que la estrategia en la elaboracion de sus productos se
basa en utilizar insumos vegetales naturales libres de quimicos en
el procesamiento de cuero; ademas promover proyectos sociales

para los artesanos marruecos y marcar un emprendimiento social.

Ingreso potencial de nuevos competidores

El ingreso potencial hacia el mercado de accesorios suntuosos
enfocado a la marroquineria es baja puesto que los requerimientos
de capital son elevados al utilizar materia prima de lujo y no
existen economias de escala, la diferenciaciéon para ser una marca
exitosa debe ser alta ademas de contar con varios canales de
distribucion para llegar al cliente y tener experiencia en el mercado
al cual se enfoca; para acceder a los distribuidores; estos deben
tomar en cuenta la calidad y el disefio de los productos que estaran
en exhibicion por lo cual al ser boutiques exclusivas, no es tan facil
convertirse en proveedor de éstas. Ademas; al ingresar a este nicho;
las empresas competidoras ya establecidas pueden optar por varias
estrategias que impulsen y realcen su marca fortaleciendo su
posicion mediante la baja de precio, incremento o mejora de
garantias, agregar caracteristicas con la finalidad de impedir el
ingreso de nuevos competidores. Elkarti Morocco lleva un buen

posicionamiento en el mercado de Portland ya que actualmente se
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establecen mas de 6 boutiques que ofertan sus productos ademas de

otras en Seattle y Canada. (KivaZip, 2015)

Desarrollo potencial de productos sustitutos

El desarrollo potencial de productos sustitutos es alto ya que
existen accesorios elaborados en tela, fibra, lana, algodon, mimbre
e inclusive cuero sintético. Estos productos llevan una alta tasa de
mejoria en la relacion precio-desempefio y brindan el mismo uso
que los accesorios de lujo diferenciandose en la materia prima que
se utiliza y su calidad ademas de que es sencillo cambiar de un
producto suntuoso a uno comun debido a los precios, disefios y

duracion que éstos pueden ofrecer.

Capacidad de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores es baja con respecto a Elkarti ya que
este se abastece mediante artesanos en Marruecos los cuales buscan
mejorar su nivel de vida y el grupo de Artesanos Sordos de
Marrakech que se encargan de la produccion de los accesorios de la
empresa por lo que se enfoca en tener sus proveedores en
Marruecos y no en Estados Unidos de Norteamérica donde se
comercializan dichos productos. Ademas; para sus proveedores,

Elkarti es de suma importancia ya que ayuda a mejorar su
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estabilidad economica y potenciar sus talentos artesanales. La
estrategia que realiza Elkarti con respecto a los proveedores es de
“Integracion hacia atras™ lo cual le permite controlar su produccion
y abastecimiento cumpliendo asi con las necesidades de la empresa
de manera constante. Ademas; estos proveedores no buscan nuevos
clientes, no estan forzados a subir sus precios y la marca
establecida para la cual realizan su produccién es propiedad de

Elkarti.

Capacidad de negociacion de los consumidores

El poder de los compradores es baja ya que los accesorios de lujo
de Elkarti que adquieren no son estandarizados y si diferenciados
por lo que los clientes no tienen el poder de negociacién sobre el
precio de venta del bien aunque podrian optar por productos
sustitutos tomando en cuenta que éstos no cuentan con las mismas

caracteristicas de los productos de Elkarti.

Matriz de evaluacion de Factores Externos (EFE)

A continuacion, se presenta la matriz EFE la cual permite resumir y
evaluar la informacién recolectada en el analisis PEST (David,

2008, pag. 110)
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La forma de clasificacion estd comprendida entre 1y 4 lo que
indica qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la

empresa a €se factor:

4 = La respuesta es superior

3 = La respuesta es mayor al promedio

2= La respuesta es el promedio

1= La respuesta es deficiente

La ponderacion estd comprendida entre 0,0 y 1,0 la cual indica la
importancia relativa de ese factor para tener éxito en la industria de

la empresa:

0,0 = Irrelevante

1,0 = Muy importante
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Tabla 4: Matriz EFE para Elkarti Morocco

i _ PUNTUACIONES
FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION CLASIFICACION | Ol CERADAS
Oportunidades
1. Tendencia negativa en la inflacion, precios al consumidor 0,07 2 0,14
2. Apreciacion del dolar estadounidense 0,07 3 0,21
3. Tratado de libre comercio entre Estados Unidos de Norteamérica y Marruecos 0,08 3 0,24
4. Capital liquido de $10000 obtenido mediante crowdfunding 0,07 3 0,21
5. El apoyo a emprendedores en USA que ejercen actividades comerciales 0,06 2 0,12
6. Aceptacion de los productos eco-friendly en USA 0,04 2 0,08
7. Realizacion de ferias de moda en Estados Unidos de Norteamérica las cuales 0.06 a 0.24
promueven la participacion de Elkarti Morocco i i
8. Ventas por medio del B2C: Carrito de compras online 0,05 3 0,15
9. Ingreso potencial de nuevos competidores en el mercado estadounidense es bajo 0,04 2 0,08
10. Alta diferenciacion de los productos de Elkarti Morocco con respecto a la
- 0,04 3 0,12
competencia (Productos elaborados manualmente y artesanales)
Amenazas
11. Actitud de desconformidad hacia la calidad de los productos importados y su
o - 0,03 3 0,09
elaboracion por parte de los estadounidenses
12. Mucho tiempo de espera en la entrega de préstamos mediante crowdfunding para
. - 0,04 2 0,08
obtenenr liquidez ya que pasa un determinado proceso
13. Difusion de la informacion sobre la empresa mediante Marketing Digital determina 0.06 > 0.12
pocos seguidores ’ ’
14. Rivales fuertes establecidos en el mercado de Portland y Las VVegas 0,03 2 0,06
15. Ao grado de productos sustitutos 0,05 3 0,15
16. Defectos en la calidad del producto que ofrecen los proveedores: ““The Deaf Artisan 0.07 3 021
Group of Marrakech® i ’
17. La industria requiere de mano de obra capacitada y especializada 0,04 3 0,12
18. Lealtad de los clientes no se determina hacia la marca sino mas bien hacia su
B - 0,05 1 0,05
propietario
19. Competidores ya establecidos producen y distribuyen mas rapidamente debido a que
. 0,03 1 0,03
sus proveedores (productores) se establecen dentro del pais.
20. Incurrir en costos de publicidad afecta al precio del producto 0,02 1 0,02
Total 1 2,52

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Evelyn Bolafios
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1.1.8 Anadlisis Interno

Es importante conocer las funciones internas de Elkarti Morocco. Se

analiza diferentes areas (David, 2008, pags. 131 - 154) tales como:

1181

Administraciéon

Las funciones de administracién constan de 5 actividades

béasicas (David, 2008):

Planificacion: Elkarti Morocco no define una planificacion
debido a que es un negocio unipersonal y se maneja mediante el
outsourcing. Tiene ayuda ayuda de sus familiares en cuanto a la
produccién y logistica de sus productos desde Marruecos hacia
USA. Ademas; no establece aquellas actividades administrativas
relacionadas con la preparacion para el futuro como fijacion de
metas, estrategias y politicas que podrian ayudarle en su
crecimiento. El negocio se maneja por la toma de decisiones de

acuerdo al momento.

Organizacion: Elkarti Morocco; al ser un negocio unipersonal
no establece una estructura o disefio organizacional. Se maneja
mediante proveedores en Marruecos Yy distribuidores en USA:

Portland y Las Vegas.
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Direccion: La direccion de Elkarti Morocco se presenta sobre

los proveedores al cumplir con los disefios propuestos por

Ahmed y también sobre los distribuidores para que su marca sea

comercializada en las mejores boutiques de Portland y Las

Vegas.

v Liderazgo: No se refleja liderazgo en su desempefio puesto
que las relaciones que el mantiene son entre amigos y no
entre la empresa y el cliente o empresa y colaboradores.

v" Dinamica de Grupos: Existe gran compromiso por parte de
sus proveedores: “The Deaf Artisan Group of Marrakech” y
la marca Elkarti aunque no existe “empowerment” debido a
que los disefios son establecidos y realizados conforme a
especificaciones determinadas.

v' Comunicacion: La comunicacion no es eficiente puesto que
Ahmed no visita de manera frecuente el lugar de produccién
de los accesorios y no existe un feedback en cuanto a

calidad y disefio del producto.

Integracion de Personal: Elkarti no posee un equipo de trabajo
en Estados Unidos de Norteamérica puesto que realiza sus
actividades de manera independiente y mediante distribuidores
externos aunque, por otro lado, tiene una conexion muy fuerte
con artesanos en Marruecos los cuales se encargan de la

produccién de sus accesorios
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Control: No se realiza control de calidad en el desarrollo de la
produccion de sus accesorios en Marruecos, no hay un control
en ventas puesto que la actividad comercial se realiza como
“producto en concesion” lo que significa que no tiene liquidez
hasta que no se realice la venta y esta se maneja por comisiones;
momentaneamente; no lleva control de inventarios puesto que

los productos se guardan en su domicilio

Marketing

El marketing se define como “el proceso de definir, anticipar,
crear y satisfacer las necesidades y deseos de productos y
servicios de los clientes” (David, 2008, pag. 136); por lo cual se

analizan las siguientes funciones de marketing basicas:

Analisis de Clientes: Es importante conocer quiénes son los
clientes a los cuales se enfoca una empresa; Elkarti Morocco al
disefiar, producir y comercializar accesorios de lujo; se dirige a
un nicho de mercado de clase media-alta y alta en USA; aunque,
no ha definido un perfil de su cliente. Disefia varios modelos y
el uso de sus productos se centra en tres categorias: Men,
woman and Travel con sus respectivas subcategorias pero no se
centra en la definicion de un cliente potencial puesto que solo
busca su expansién y comercializacidn en boutiques sin analizar

sus necesidades ni deseos. Ademas; la marca no toma
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posicionamiento debido a que sus clientes toman mas en cuenta

a su propietario Ahmed que a Elkarti Morocco como tal.

Sus disefios no se enfocan en los gustos, preferencias o
necesidades de los consumidores puesto que no se ha realizado

un estudio de mercado ni analizado los mercados metas.

La fidelidad de sus clientes se mide por el uso destino que los
productos tengan y por su duracién o calidad puesto que al ser
un producto suntuoso, los clientes no tienden a comprar estos de
manera regular sino una vez hasta que la vida atil del accesorio

concluye.

Venta de productos y Servicios: Vender, comprende muchas

actividades de marketing como:

= Publicidad: Elkarti realiza su publicidad mediante la
participacion en ferias como: “Portland Fashion Week” y
otros eventos de caracter social, difusion de la marca y su
contenido mediantefreepress, paginas web y blogs como
elkartiblog.tumblr.com/, elkarti,com, kivazip, etc., redes
sociales: Facebook, Twitter, Google +, Instagram lo cual no
ha atraido a muchos clientes ya que sus indicadores de

seguimiento no son altos como se presenta en la Tabla 3:


http://elkartiblog.tumblr.com/
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Impacto en Redes Sociales ; y también utiliza publicidad de

boca mediante sus amistades.

Difusion de informacion favorable: lo realiza mediante sus
redes sociales al dar a conocer varios disefios que ser
comercializarén por tiempo limitado y nuevos disefios que se

exhibiran en boutiques y su pagina web.

Relacion con los distribuidores: Lleva una buena relacion
con sus distribuidores puesto que mas que una relacion
laboral se establece una relacion de amistad. Mediante sus
redes sociales da a conocer las boutiques en las cuales se
exhiben sus productos y las diversas ferias en las que

participa.

Productos y servicios en Internet: Mediante su pagina web
elkarti.com; presenta sus categorias y subcategorias en
productos los cuéles pueden ser adquiridos mediante el

carrito de compras a nivel internacional.

Planeacion de productos y servicios: Existe gran diversidad
de productos ofertados por Elkarti Los Andes, los cuales se
enfocan en hombres y mujeres de acuerdo a su uso desde
billeteras hasta maletas de viaje los cuales se ofrecen en el

mercado de Portland y Las Vegas mediante distribuidores y
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mediante el carrito de compras en su pagina web
elkarti.com.
Los productos de Elkarti Morocco se dividen en tres

categorias acompafadas de subcategorias:

Tabla 5: Bolsos de Elkarti Morocco

Categoria Subcategoria llustracién
Messenger handbag
Men signature, Large

messenger handbag,
Marrakech tote.

Amina Clutches, Elkarti
Woman Signature Totes, Large
Berber Travel Satchel,
Pythoon.

Travel Signature travel satchel

Fuente: elkarti.com; Imagenes tomadas de
http://elkarti.com/products

Elaborado por: Evelyn Bolafios

Los accesorios que ofrece Elkarti Morocco se comercializan
como unan linea ética de moda y se definen como suntuosos,
artesanales y a la vez productos eco-friendly puesto que el
procesamiento de la materia prima (cuero) utilizada esta en

base a productos libres de quimicos lo cual respalda la

preservacion del medio ambiente.

Fijacion de precios: Los precios que se fijan para los
accesorios ofertados por Elkarti no llevan un analisis de

costos ni se toma en cuenta a la competencia; son fijados de


http://elkarti.com/products
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manera empirica y tienden a ser mas altos debido a que la
empresa no lleva administracion por lo cual la distribucion y
logistica producen encarecimiento de costos ya que los fletes

aereos son mas caros que los maritimos.

El rango de precios esta entre $240 y 480$ de acuerdo a los

productos online (Abidine, 2015) y no se dan garantias.

Al existir un TLC entre Estados Unidos de Norteamérica y
Marruecos; no se paga aranceles por lo cual el precio de los

productos no tiende a ser alto.

Es importante ademas, recalcar que al ser un producto
suntuoso no tiene un crecimiento orgénico como los

productos sustitutos.

Distribucion: De acuerdo a Fred David (David, 2008, péag.

138); la distribucion incluye:

e Almacenamiento: Los productos de Elkarti se almacén en el
domicilio de su propietario y no llevan un registro o cardex

de sus movimientos.

e Canales: La distribucion se realiza mediante intermediarios o

boutiques en los cuales se exhiben los productos de Elkarti.
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Algunas de estas son: Boutique Kech at Fashion Show Mall,
Physical Element, The Grove, Hot Box Betty, entre otras.
Otro canal utilizado por parte de la empresa es su tienda
online.

Esta distribucion es realizada por Ahmed en persona el cual
lleva sus accesorios a las boutiques para su futura
comercializacion por lo cual no realiza una venta directa al
publico. Al poner sus accesorios en manos de facilitadores;
no se tiene un control directo sobre estos y no tiene
conocimiento sobre el servicio de venta lo cual podria

presentar una debilidad para la empresa.

e Cobertura de distribucién: la cobertura de sus productos
mediante distribuidores se asienta en Portland y Las Vegas.
Mediante su tienda online se expande su cobertura a nivel

internacional.

Investigacion de mercados : Definiendo a la investigacion de
mercados como la recopilacidn, registro y analisis sistematico de
datos concernientes a los problemas relacionados con la
comercializacion de bienes y servicios (David, 2008, pag. 139);
Elkarti Morcco no se enfoca en tomar en cuenta que factores son
aquellos que influyen en la comercializacion du sus productos y
no se enfoca en tomar en cuenta las necesidades y deseos de sus

clientes lo cual representa una debilidad para la empresa. El


https://www.facebook.com/hashtag/boutique?source=feed_text&story_id=947219642004256
https://www.facebook.com/pages/Physical-Element/602610036496731
https://www.facebook.com/hotboxbetty
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abrirse a un nuevo mercado en Las Vegas no se respalda con un
andlisis previo sobre la factibilidad de realizar dicho
movimiento sino Mas bien; esta decision se toma debido a que
es un mercado en el cual se comercializan varias marcas

famosas en USA lo cual ha atraido a Elkarti Morocco.

Finanzas y Contabilidad

La empresa no dispone datos ni documentos para el analisis
financiero y contable debido a politicas de confidencialidad
aunque se puede recalcar un analisis global en el area de
finanzas:

Las finanzas de Elkarti Morocco se basan en el Crowfunding. El

altimo préstamo solicitado y concedido a la empresa tiene los

siguientes objetivos (KivaZip, 2015):

- Utilizar $10000 para la elaboracion de la coleccion de
accesorios de Elkarti 2016.

- Destinar 5000 a la produccién de la coleccion: Marrakech
Messenger handbags los cuales seran hechos a mano en piel
de curtido vegetal de alta calidad elaborados en las
curtiembres tradicionales de Marruecos. Se requiere comprar
la piel necesaria para producir 100 bolsos en 3 colores

diferentes.
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- Tener un suministro constante de bolsos lo cual permitira

venderlos mucho méas rapido y obtener mas ingresos

destinados al pago del préstamo

- Utilizar $ 1500 en la compra de accesorios de lujo de Italia

los cuales seran para la elaboracion de la linea travel.

- Utilizar $ 2000 en la confeccion de mochilas de viaje por

parte de The Deaf Artisan of Marrakech.

Produccion y Operaciones

Segun Fred David (David, 2008, pag. 147); las funciones de
produccion y operaciones son aquellas actividades que
transforman los insumos en bienes y servicios por lo cual se
describe el proceso general de produccion de los productos de

Elkarti Morocco:

El curtido de cuero de Elkarti Morocco tarda alrededor de 55

dias debido a que se realiza a base vegetal natural.

El cuero es coloreado a mano con todos los pigmentos de
vegetales naturales localizados en marruecos y mediante un
disefio guia se implementa y comienza la fabricacion de los
bolsos con técnicas artesanales tradicionales que han sido
utilizadas durante cientos de afios. A continuacion; los bolsos
estan listos para que se les cologue la marca a mano y se
procede a terminar los Ultimos detalles en la maquina de coser.

(Abidine, 2015)
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Inventario: Frecuentemente, Elkarti no lleva control sobre su
inventario tanto en materias primas como en accesorios ya
elaborados lo cual determina una debilidad para la empresa ya
que es importante llevar un registro continuo con la finalidad de

tener conocimiento sobre los movimientos de los productos.

Fuerza Laboral: Los productos son elaborados por artesanos en
Marruecos principalmente por “The Deaf Artisan Group of

Marrakech”.

Calidad: La calidad de los productos de Elkarti han presentado
problemas segln lo expresa Ahmed (KivaZip, 2015), por lo que
Elkarti ha establecido una asociacion con un maestro artesano en
Marrakech para empezar un taller artesanal propio. Esta decision
fue tomada debido a la falta de consistencia en la calidad de los
disefios realizados por artesanos en Marrakech aunque es
importante recalcar que la misién social de Elkarti se mantiene

mediante el trabajo de The Deaf Artisan Group of Marrakech.

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

A continuacion, se presenta la matriz EFI la cual resume la
realizacion de una auditoria interna de administracion

estratégica (David, 2008, pags. 157-158).
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La forma de clasificacion estd comprendida entre 1y 4 y se basa

en la compaiiia:

4 = Fortaleza importante

3 = Fortaleza menor

2= Debilidad menor

1= Debilidad importante

La ponderacion esta comprendida entre 0,0 y 1,0 la cual indica
la importancia relativa con respecto al éxito en la industria de la

empresa y su influencia en el desempefio organizacional:

0,0 = Irrelevante

1,0 = Muy importante
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Tabla 6: Matriz EFI para Elkarti Morocco

FACTORES INTERNOS CLAVE

P ONDERACIO
N

CLASIFICACIO
N

P ONTUATTION
ES
P ONDERADA

Fortalezas

1. Alto grado de compromiso por parte de los proveedores de Elkarti Morocco: ““The Deaf Artisan Group of

0,07 4 0,28

Marrakech’
2.El mercado al que se enfoca Elkarti es: clase media, media-alta y alta. 0,04 0,12
3. Participacion en ferias como: ““Portland Fashion Week” y otros eventos de caracter social 0,07 4 0,28
4. Difusidn de la marca mediante Paginas web, blogs y redes sociales y el uso de freepress 0,04 3 0,12
5. Diversidad de productos enfocados en tres categorias y varias subcategorias de acuerdo a su uso, desde 0.05 a 0.2
billeteras hasta maletas de viaje ’ ’
6. Comercializacion de sus accesorios mediante el carrito de compras online el cual abarca la venta a nivel 0.04 3 0.12
internacional ’ ’
7. Preservacion del medio ambiente mediante el uso de productos libres de quimicos en el procesamiento de 0.04 3 012
los accesorios: Productos Eco-friendly i ’
8. Establecimiento de un nuevo taller de propiedad de Elkarti para la elaboracidn de sus accesorios 0,06 3 0,18
9. Productos elaborados manualmente por artesanos en Marruecos 0,05 a4 0,2
10. VVenta por parte de distribuidores se maneja por comisiones 0,03 3 0,09
Debilidades (o]
11. Elkarti no define una planificacion en cuanto a actividades administrativas relacionadas con la preparacion 0.06 1 0.06
para el futuro ? ’
12. Las ventas se realizan por medio de distribuidores por lo que no existe un control sobre las mismas ni se 0.04 > 0.08
tiene conocimiento sobre el servicio al cliente ’ ’
13. Falta de liderazgo en referencia a la marca Elkarti 0,04 1 0,04
14. Comunicacion deficiente sin feedback entre Elkarti y sus colaboradores 0,06 1 0,06
15. Productos en concesion lo que no permite que la empresa tenga liquidez hasta el momento de la venta 0,05 2 0,1
16. No existe control de calidad sobre los productos elaborados por sus proveedores debido a que Elkarti no 0.05 1 0.05
mantiene visitas frecuentes a Marruecos ’ ’
17. No lleva un control sobre entradas y salidas de inventarios por lo cual no conoce sobre las existencias en 0.05 1 0.05
bodega ’ i
18.Sus disefios no se enfocan en los gustos, preferencias o necesidades de los consumidores puesto que no se

_ . 0,06 2 0,12
ha realizado un estudio de mercado.
19. Inversion alta para la obtencion de materia prima de lujo 0,05 1 0,05
20. No lleva un analisis de costos para determinar precios adecuados 0,05 2 0,1
Total 1 2,42
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1.1.9 Andlisis FODA de Elkarti Morocco

Tabla 7: FODA ELKARTI MOROCCO

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. Alto grado de compromiso por parte de los proveedores de Elkarti Morocco: “The 1. Elkarti no define una planificacién en cuanto a actividades administrativas
Deaf Artisan Group of Marrakech” relacionadas con la preparacion para el futuro
2. El mercado al que se enfoca Elkarti es: clase media, media-alta y alta. 2. Las ventas se realizan por medio de distribuidores por lo que no existe un
3. Participacion en ferias como. “Portland Fashion Week” y otros eventos de control sobre las mismas ni se tiene conocimiento sobre el servicio al cliente
caracter social 3. Falta de liderazgo en referencia a la marca Elkarti
4. Difusion de la marca mediante Paginas web, blogs y redes sociales y el uso de 4. Comunicacion deficiente sin feedback entre Elkarti y sus colaboradores
freepress 5. Productos en concesion lo que no permite que la empresa tenga liquidez hasta el
5. Diversidad de productos enfocados en tres categorias y varias subcategorias de momento de la venta
acuerdo a su uso, desde billeteras hasta maletas de viaje 6. No existe control de calidad sobre los productos elaborados por sus proveedores
INTERNO 6. Comercializacion de sus accesorios mediante el carrito de compras online el cual debido a que Elkarti no mantiene visitas frecuentes a Marruecos
abarca la venta a nivel internacional 7. Momentaneamente; no lleva un control sobre entradas y salidas de inventarios
7. Preservacion del medio ambiente mediante el uso de productos libres de quimicos por lo cual no conoce sobre las existencias exactas en bodega
en el procesamiento de los accesorios: Productos Eco-friendly 8. Sus disefios no se enfocan en los gustos, preferencias o necesidades de los
8. Establecimiento de un nuevo taller de propiedad de Elkarti para la elaboracién de consumidores puesto que no se ha realizado un estudio de mercado.
Sus accesorios 9. Inversion alta para la obtencién de materia prima de lujo
9. Productos elaborados manualmente por artesanos en Marruecos 10. No lleva un andlisis de costos para determinar precios adecuados
10.  Venta por parte de distribuidores se maneja por comisiones
EXTERNO
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. Tendencia negativa en la inflacion, precios al consumidor 1. Impulsar la marca Elkarti mediante la participacion en ferias de moda en todo 1. Comprar fuera de USA material de calidad para la elaboracion de sus
2. Apreciacion del délar estadounidense Estados Unidos de Norteamérica resaltando su procesamiento manual y libre de accesorios (D9,02,04)
3. Tratado de libre comercio entre Estados Unidos de Norteamérica y Marruecos quimicos. (F3, F7, F9,07) 2. Planificar la participacion de Elkarti en distintas ferias de moda y también la
4. Capital liquido de $10000 obtenido mediante crowdfunding 2. Mantener estrechas relaciones con artesanos en Marruecos para promover la distribucién (D1, D3, D5, F7)
5. El apoyo a emprendedores en USA que ejercen actividades comerciales produccién (F1, 09) 3. Llevar un control postventa mediante acuerdo con Boutiques y control sobre
6. Aceptacion de los productos eco-friendly en USA 3. Crear mas y nuevos disefios enfocados a las exigencias del mercado carrito de compras (D2, D5, D7, 08)
7. Realizacion de ferias de moda en Portland y Las Vegas las cuales promueven (F5,F6,F9,08,010) 4. Establecer control de calidad y produccién para proveedores de Elkarti (D4,
la participacion de Elkarti Morocco 4. Aprovechar el tipo de cambio para pagos a proveedores, compra de materia prima y D6, D9, 04)
8. Ventas por medio del B2C: Carrito de compras online otros (F1, 02) 5. Imponer precios competitivos mediante un analisis (pricing) los cuales
9. Ingreso potencial de nuevos competidores en el mercado estadounidense es 5. Mejorar el nivel de productividad y calidad mediante nueva maquinaria y materia promuevan la fama de la marca Elkarti (D10, O1. 02, O3)
bajo prima en el nuevo taller de Elkarti (F8,04)
10.Alta diferenciacién de los productos de Elkarti Morocco con respecto a la
competencia (elaborados manualmente)
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Actitud de desconformidad hacia la calidad de los productos importados y su 1. Buscar nuevas formas de financiamiento como socios, préstamos bancarios (F8, 1. Impulsar la marca en el mercado para obtener popularidad (D1, D3, A8)
elaboracion por parte de los estadounidenses A2) 2. Contratar a un artesano experimentado para control de calidad (D6, D8, A6)
2. Mucho tiempo de espera en la entrega de préstamos mediante crowdfunding 2. Difundir la marca mediante marketing digital: outsourcing (F4, F5, F6, A3, A10) 3. Realizar estudios de mercado para nuevos disefios (D8, A5)
para obtener liquidez ya que pasa un determinado proceso 3. Incentivar a sus distribuidores por medio de comisiones llamativas para aumento de | 4. Contratar personal capacitado y experimentado para la elaboracién de sus
3. Difusién de la informacién sobre la empresa mediante Marketing Digital ventas (F10, A9) accesorios (D6, A6, A7)
determina pocos seguidores 4. Dar a conocer los diversos usos de los accesorios de Elkarti y sus enfoques (F5, A5,

4. Rivales fuertes establecidos en el mercado de Portland y Las Vegas
5. Alto grado de productos sustitutos
6. Defectos en calidad del producto que ofrecen los proveedores: “The Deaf
Artisan Group of Marrakech”
7. Laindustria requiere de mano de obra capacitada y especializada
8. Lealtad de los clientes no se determina hacia la marca sino mas bien hacia su
propietario
9. Competidores ya establecidos producen y distribuyen mas rapidamente debido
a que sus proveedores (productores) se establecen dentro del pais.
10. Incurrir en costos de costos de Publicidad afecta al precio del producto

Ad)
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1.2 ANALISIS FODA DE ELKARTI LOS ANDES

Tabla 8 : FODA ELKARTI LOS ANDES

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS (F)

1. Gran oferta de proveedores ecuatorianos

2. El mercado al que se enfoca Elkarti es: clase media, media-alta y alta.
3. Diversidad de productos desde billeteras hasta maletas de viaje

4. Comercializacion de sus accesorios mediante el carrito de compras
online el cual abarca la venta a nivel internacional

5. Productos elaborados manualmente por artesanos ecuatorianos

6. Control sobre proveedores y distribuidores

7. Productos elaborados con detalles exclusivos de alta calidad

8. Planificacién a futuro

DEBILIDADES (D)

1. Las ventas se realizan por medio de distribuidores por lo que no existe un
control directo sobre las mismas ni se tiene conocimiento sobre el servicio
al cliente.

Productos en concesion lo que no permite que la empresa tenga liquidez
hasta el momento de la venta

Sus disefios no se enfocan en los gustos, preferencias o necesidades de los
consumidores puesto que no se ha realizado un estudio de mercado.

4. Inversion alta para la obtencién de materia prima de lujo

Precios altos de los productos debido a su elaboracién y calidad

N

w

o

OPORTUNIDADES (0)

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

al tipo de cambio; son mas costosos

1. Acuerdo comercial entre Ecuador y la Unién Europea 1. Exportar productos de alta calidad y exclusivos (F10, 04, O6) 1. Realizar control postventa para satisfaccion de clientes (D1, O3, O7)
2. Realizacion y participacion de ferias de moda Europa 2. Participar en la mayor cantidad de ferias de moda que se realicen en 2. Incentivar las ventar por medio de comisiones a distribuidores (D2, O8)
3. Ventas por medio del B2C: Carrito de compras online Europa (F3, F5, F10, 02, O6) 3. Obtencidn de la mejor materia prima de lujo para la elaboracion de
4. Alta diferenciacion de los productos de Elkarti Los Andes con 3. Escoger productos de alta calidad que estén acorde al precio en el que se productos (D4, 05, O6)
respecto a la competencia local en la Unién Europea ofertan ya que se aprovecha el acuerdo comercial entre las dos partes (O1, | 4. Disefiar accesorios que brinden diversos usos al cliente (D3, O4)
5. Apoyo a emprendedores en el Ecuador F7) 5. Imponer precios competitivos para el lanzamiento e introduccion de los
6. Apoyo a exportaciones mediante Pro Ecuador productos de Elkarti Los Andes aprovechando el acuerdo comercial entre
7. Aprovechamiento de Marketing Digital Ecuador y la Unién Europea (D5, F1, F4)
8. Boutiques establecidas en el mercado europeo
9. Difusion de la marca mediante Paginas web, blogs y redes
sociales y el uso de freepress
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Actitud hacia la calidad de los productos importados y su elaboracion 1. Ofrecer productos de gran calidad (F10, Al) 1. Comunicar a clientes las caracteristicas del producto : calidad, elaboracion
por parte del mercado europeo 2. Realizar publicidad masiva para comunicar la marca en el mercado y procedencia (D1, Al, A3)
2. Rivales fuertes establecidos en el mercado europeo europeo (F3, F6. A2, A3) 2. Aprovechar los programas de apoyo a emprendedores que brinda el Estado
3. Alto grado de productos sustitutos 3. Asegurar el cumplimiento de estandares con proveedores (F1, F8, F9, Al, Ecuatoriano (D2, D4, A2, A4)
4. Competidores ya establecidos producen y distribuyen mas rapidamente Ad)
debido a que sus proveedores (productores) se establecen localmente
5. Apreciacion del délar estadounidense ya que los productos ecuatorianos




1.3 DISENO DEL MODELO COMERCIAL DE ELKARTI LOS ANDES

1.3.1 Cdmo nace la idea de negocio: Elkarti Los Andes

1.3.2

Elkarti Los Andes es un nuevo negocio que se deriva de la idea original
Elkarti Morocco. Esta idea nace con el objetivo de aprovechar la
marroquineria artesanal del Ecuador y exportar sus accesorios hacia el
mercado europeo: clase media y media alta, por lo cual no se establece
como un competidor para Elkarti Morocco que es enfoca al mercado

estadounidense.

Elkarti Morocco acepta el uso de su nombre para los accesorios que se
producirdn en el Ecuador ya que sera una manera de esparcir su marca y

ganar popularidad en dos mercados importantes.

Misién

Proporcionar un estilo de vida exclusivo y responsable a nuestros clientes
basados en un negocio ético al transmitir en cada uno de nuestros
productos y servicios la riqueza de la cultura andina, empoderandola

alrededor de todo el mundo.
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Vision

Para el 2020 ser un referente de modelo de negocio sostenible y
socialmente consciente en la industria de la moda andina dentro de

Ecuador.

Valores

v Honestidad, con nuestros proveedores, clientes y beneficiarios para

consolidar relaciones valiosas a largo plazo.

v’ Respeto, rescate y promocién de la cultura andina, promoviendo

disefios auténticos bajo el concepto de la cosmovision andina.

v" Proactividad para generar cambios reales y sostenibles que puedan ser

transmitidos a nuestros clientes, proveedores y beneficiarios.

Objetivos Estratégicos

v Iniciar un modelo de comercializacion de alta rentabilidad en un nicho
de mercado creciente que se interesa por el disefio de nuestros
productos y servicios ofertados a partir de un modelo de negocio de

direct trade.
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v' Mantener la cosmovision andina dentro de la cadena de valor,

marcando el valor agregado de nuestra oferta.

Descripcion del Producto

Los productos de Elkarti Los Andes son accesorios de marroquineria
artesanal que van desde billeteras hasta maletas de viaje elaborados
manualmente en el Ecuador cuya finalidad es ser ofertados en el mercado

europeo mediante la exportacion.

Ademas; son productos suntuarios los cuales utilizan materia prima de lujo
de alta calidad que al ser procesados manualmente genera una propuesta
de valor fuerte y llamativa para el consumidor. Son accesorios que tendran
un valor elevado por lo cual son dirigidos hacia la clase media y media-
alta cuyo poder adquisitivo y nivel de vida permiten la obtencion del
producto de acuerdo a sus necesidades que podran ser satisfechas mediante

la diversidad que ofrece Elkarti Los Andes.

Una caracteristica principal es que llevan su marca en cada accesorio como

los productos de Elkarti Morocco.
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1.3.7 Modelo de Negocios

El modelo de negocios consiste en constituir la empresa Elkarti Los Andes
bajo normas legales la cual se dedica a la exportacion de accesorios
suntuarios artesanales derivados de la marroquineria hacia el mercado
europeo tomando en cuenta el modelo de negocios Elkarti Morocco

analizado anteriormente.

1.3.7.1 Identidad de la marca

La marca se posicionara por los beneficios que ofrece como:
calidad, usos, exclusividad y detalles en la elaboracion que den
un valor agregado al producto.

v" Nombre: Elkarti Los Andes

v' Logotipo:

lustracion 2: Logotipo de Elkarti Los Andes

LOS ANDES

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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El disefio del Logotipo recalca la forma y colores caracteristicas
de la Cruz Andina o también conocida como Chakana la cual
representa el simbolo mas importante de la cultura andina
(ARQUITECTURA, 2012), sobre esta forma se puede observar
al condor de Los Andes el cual es un representante importante
de Sudamérica ademés de ser una especie en peligro de
extincion. El condor andino también se situa sobre el escudo del
Ecuador por lo cual al implementarse dentro del logotipo de
Elkarti Los Andes muestra el orgullo de los productos
ecuatorianos.

El nombre de Elkarti lleva la forma y color del plan de negocios
original: Elkarti Morocco (1.1.5) con la finalidad de mantener
una estrecha relacion entre las dos imagenes que buscan ganar
popularidad con una misma marca.

La denominacién “Los Andes” se encuentra situado en la parte
derecha inferior de Elkarti con letras en color negro lo cual
representa poder y elegancia. Es autoritario y puede evocar
emociones fuertes; ademas da un sentido de sofisticacién sobre

su usuario. (Bizzocchi, 2013)

v' Slogan: “Ethical Fashion Line” : “Linea Etica de Moda”

Aspectos Internos de Elkarti Morocco en Elkarti Los Andes
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Planificacién: Elkarti Los Andes se define como una empresa
seria que busca la exportacion de sus productos y éxito en
mercados extranjeros por lo cual define su planificacion a futuro
en cuanto a metas, estrategias y politicas que podrian ayudarle
en su crecimiento.

Metas:

» Introducir y lanzar la marca Elkarti Los Andes en el

mercado europeo

» Buscar distribuidores comprometidos con la marca y su

éxito en el mercado

» Obtener proveedores fieles a la marca

» Ser un rival fuerte para los productos sustitutos

»  Ofrecer productos diferenciados al mercado europeo
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Estrategias:

Estrategias de Exportacion (Thompson, 2012):

» Elkarti Los Andes utiliza principalmente y como base de su
actividad comercial la estrategia de exportacién ya que
aprovecha la produccion de accesorios de marroquineria
artesanal del Ecuador y envio al exterior enfocandose en el
mercado europeo. Ademas; la capacidad de produccion no
es elevado puesto que son disefios Gnicos y no se toma en
cuenta las economias de escala sino mé&s bien busca la
exclusividad.

Su actividad comercial se basa en una red de distribuidores
y su debido control, estos se encargan de las ventas bajo
comisiones eliminando asi los costos por establecimiento de
una boutique propia dedicada al retail.

La estrategia se ve apoyada por Pro Ecuador el cual es “el
Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones,
parte del Ministerio de Comercio Exterior, encargado de
ejecutar las politicas y normas de promocion de
exportaciones e inversiones del pais, con el fin de promover
la oferta de productos tradicionales y no tradicionales, los
mercados y los actores del Ecuador, propiciando la
insercion estratégica en el comercio internacional” (PRO-

ECUADOR, s.f))
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Estrategias Genéricas (Kotler, 2006, pag. 56):

» Enfoque: Esta estrategia busca llegar a cada nicho de

mercado ofreciendo productos que satisfagan necesidades

exclusivas.

Estrategias alternativas (David, 2008, pag. 173)

Integracion  Directa:  Obtener control  sobre los

distribuidores mediante feedback

Desarrollo de mercados: Introducir los productos de Elkarti

Los Andes en varias areas del mercado europeo

Desarrollo de productos: Ofrecer diversificacion en el
portafolio de productos y buscar mayores ventas

incentivando a los distribuidores con comisiones.

Politicas:

» Realizar las actividades comerciales bajo normas legales

vigentes en el Ecuador y en Europa
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» Exportar productos previamente planificados y disefiados

» Trabajar bajo la estrategia y politica de producto en

concesion”

» Ofrecer productos de calidad mediante control a

proveedores y distribuidores

» Enfocarse en el prestigio de la marca y hacer relucir a

Elkarti Los Andes

» Firmar cartas de compromiso con los proveedores:
devolucién de mercaderia defectuosa, tiempo de entrega,

calidad, etc

Organizacién: Esta determinada por el personal correspondiente
al Ecuador el cual se encarga de los procesos de compra de
productos, fijacion de precios, control de calidad y exportacion
ademas de contar con personal en la UE los cuales se encargan
del proceso de distribucion hacia los nichos de mercado

seleccionados, control de inventario y logistica.

Direccion: Elkarti Los Andes busca tomar control sobre

proveedores y distribuidores para asegurar calidad sobre sus
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productos y satisfaccion de sus clientes mediante feedback y

control postventa.

Compromiso por parte de proveedores: Elkarti Los Andes
busca establecer relaciones comerciales formales y estrechas con
artesanos ecuatorianos fomentando la lealtad hacia la marca y
compromiso en la confeccion de productos de calidad y disefios

exclusivos.

Participacion en ferias de moda en Europa: Elkarti Los Andes
dara a conocer su marca mediante la participacion en ferias de
moda realizadas en Europa tales como: Fashion for Europe
(Events, s.f.), Barcelona Fashion Week, Pitti Super (Women’s

Collections), entre otras. (Org, 2015)

B2C: Carrito de Compras: Elkarti Los Andes impulsara la
creacion de una pagina web en la cual se ilustren la cartera de
productos, precios, usos y el carrito de compras que, al igual que
Elkarti Morocco abarcara diversas partes del mundo es decir se

comercializaran sus productos mediante el retail internacional.
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Aspectos Externos para Elkarti Los Andes

» Fuerzas econdmicas

o Nivel de ingreso disponible en la wunion europea
determinado por el PIB per cépita es de $ 35.672 para el
afio 2014. (Mundial, Banco Mundial, 2014)y el de
Ecuador es de $6.322,3 por lo cual el mercado europeo es
mas atractivo.

o El tipo de cambio de 1 dblar a euros se ilustra en la

siguiente tabla:

Tabla 9: Evolucién Tipo de Cambio de 1 USD a EURO

EVOLUCION DEL TIPO DE CAMBIO DE 1 USD A EUROS

EURPOR1 | VARIACION
ANO MESES usb PORCENTUAL
2014|  SEPTIEMBRE 1,2632 -
OCTUBRE 1,2525 -0,847%
NOVIEMBRE 1,2452 -0,583%
DICIEMBRE 1,2099 -2,835%
2015 ENERO 1,1288 -6,703%
FEBREO 1,119 -0,815%
MARZO 1,0731 -4,153%
ABRIL 1,1224 4,594%
MAYO 1,0988 -2,103%
JUNIO 1,1138 1,365%
JULIO 1,0988 -1,347%
AGOSTO 1,1215 2,066%
SEPTIEMBRE 11177 -0,339%
Fuente: http://es.investing.com/currencies/eur-usd-historical-
data

Elaborado por: Evelyn Bolafios


http://es.investing.com/currencies/eur-usd-historical-data
http://es.investing.com/currencies/eur-usd-historical-data
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Se puede observar que frente al afio 2014, el cambio de un
dolar por euros ha disminuido lo cual no es conveniente en
cuanto al pago de las diversas actividades de logistica en

el mercado europeo.

o Ecuador y la unién europea firmaron un acuerdo comercial
en el cual se destaca la importancia del mercado
comunitario para las exportaciones ecuatorianas segun
expresa Francisco Rivadeneira, Ministro de Comercio
Exterior: "Creemos firmemente que el acuerdo que hemos
alcanzado es de gran importancia para el futuro del pais,
de Ecuador, sobre todo cuando se tiene en cuenta la
importancia del mercado europeo para nosotros, el mas
importante para nuestras exportaciones sin tener en cuenta

el petroleo”

Dicho acuerdo se espera que entre en vigencia en 2016.
(Universo, Ecuador y UE firman acuerdo comercial que

esperan aplicar en 2016, 2014)

» Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

o El Ecuador apoya a los emprendedores mediante
préstamos y direccion. Los proyectos son analizados

mediante un comité evaluador el cual estd integrado por
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empresarios que cuentan con experiencia emprendedora e
innovadora. Se evallan pardmetros como el proyecto en si,
potencial del mercado y grado de innovacion. (Nufiez,

2015)

o Apoyo y ayuda en los procesos de exportacion gracias a
PRO-ECUADOR el cual determina una guia para el
proceso que consta de dos partes: la primera que es la de
Pre — Embarque y la segunda que es Post — Embarque
detallando cada paso para comprension del exportador.

(PRO-ECUADOR, s.f.)

» Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales

o Ferias de Moda: Existen diversas ferias de moda que se
realizan en Europa lo cual es una motivacion para el
lanzamiento de nuevas marcas; varias de las ferias que se
realizan son: Fashion for Europe (Events, s.f.), Barcelona
Fashion Week, Pitti Super (Women’s Collections) (Org,
2015); ademés de London Fashion Week, Milan Fashion
Week, Paris Fashion Week (Espafia), Who’s Next Paris,
Feria de Moda del Benelux (Amsterdam)y maés.

(Cosmopolitan, s.f.)

o Para ingresar al mercado europeo es importante tomar en

cuenta los siguientes aspectos: Calidad, proteccion de la


http://www.portalferias.com/who%E2%80%99s-next-paris-2016_27929.htm
http://www.modefabriek.nl/
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salud humana y animal, el medioambiente, los derechos de
los consumidores, buenas précticas de manufactura y las

certificaciones. (Rivadeneira)

o La calidad es predominante para triunfar dentro del
mercado europeo, “Europa es un mercado muy exigente
en temas de calidad e inocuidad. En esto, las
certificaciones que tienen las empresas juegan un papel
decisivo. Los sellos de calidad ya no son un 'plus’, sino un
requerimiento basico, las certificaciones orgénicas, de
comercio justo y de sostenibilidad con el ambiente marcan

el camino” (Rivadeneira)

> Fuerzas tecnoldgicas

o Uso de e-commerce: B2C (Business-to-Consumer) ya que
la venta hacia el publico se realiza mediante “el carrito de
compras” online que abarca diferentes partes del mundo
ademés de dar a conocer el portafolio de productos,

caracteristicas y usos.

o Uso de Internet para comunicacion con proveedores,
distribuidores y clientes. Mediante paginas web se logra
receptar quejas, reclamos, comentarios, y mas por parte de

sus clientes internos y externos.
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o Aprovechamiento de la publicidad gratuita o freepress a
través de publicaciones en otros blogs, paginas web,

revistas, participacion en ferias, etc.

o Difusion de informaciéon sobre la marca mediante
Marketing Digital: Facebook, Twitter, Google +,

Instagram, wordpress.

» Fuerzas competitivas

Dentro del mercado europeo existen varias boutiques que
ofertan disefios correspondientes a diversas marcas dentro del
area de marroquineria. Una de las caracteristicas principales
de los productos de Elkarti es disefiar y producir accesorios
manualmente y de calidad alta los cuales han sido de gran
atractivo turistico dentro del Ecuador: “Se diferencian
especificamente por el tipo de material empleado en la
confeccidn y la autenticidad del disefio creado por las manos

del artesano” (PRO-ECUADOR, s.f.)



2. SEGMENTO DE MERCADO PARA ELKARTI LOS ANDES

2.1 ANALISIS DEL MERCADO EUROPEO

El mercado al que se enfoca Elkarti Los Andes es aquel comprendido con los
paises de la Union Europea (UE):Austria, Bélgica, Bulgaria, Croacia, Chipre,
Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Francia, Alemania, Grecia,
Hungria, Irlanda, Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Malta, Paises Bajos,
Polonia, Portugal, Rumania, Eslovaquia, Eslovenia, Espafia, Suecia y Reino

Unido.

La Union Europea es un mercado atractivo para el Ecuador debido al acuerdo
comercial que existe entre las dos partes el cual busca potenciar al maximo las
oportunidades, reduce a su minima expresion los costos, respeta el modelo de
desarrollo del pais y permite proteger a los sectores sensibles del Ecuador.
Ademas; es importante recalcar que la Union Europea recibe alrededor del 30%
de las exportaciones no petroleras del Ecuador (Universo, Ecuador alcanza un

acuerdo comercial con la Union Europea, 2014).

Dentro del mercado de cuero, La UE representa el 25% de la produccién
mundial siendo Italia el pais principal en la exportacion de accesorios de cuero
ya que produce el 60% de bolsos que se venden en las distintas ciudades

alrededor del mundo; ademas la UE es lider mundial en el consumo de productos
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elaborados en cuero como maletas de viaje, maletines para computador, estuches

para celular, entre otros. (PRO-COLOMBIA, 2013)

SEGMENTACION DEL MERCADO EUROPEO

La segmentacion del mercado europeo se dirige a los paises miembros de la UE
tomando en cuenta como factor principal el PIB per cépita ya que Elkarti Los
Andes ofrece productos suntuarios por lo cual el poder adquisitivo de esta
poblacion les permite acceder a dichos productos. Ademas; es importante
analizar la actitud hacia la compra de articulos de lujo por lo cual se presenta el

siguiente analisis:
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2.2.1 PIB Per capita de los paises miembros de la UE

Tabla 10 : PIB per capita ($US): Union Europea

PBI per capita (US$ a precios actuales) : UNION EUROPEA

N© Pafs PBI per capita (US$ a
precios actuales)
1 Luxemburgo 115.541,77
2 Dinamarca 60.634,40
3 Suecia 58.887,30
4 Irlanda 53.313,60
5 Paises Bajos 51.590,00
6 Austria 51.127,10
7 Finlandia 49.541,30
8 Alemania 47.627,40
9 Bélgica 47.516,50
10 Reino Unido 45.603,30
11 Francia 42.732,60
12 Italia 34.960,30
13 Espafia 30.262,20
14 Chipre 27.194,40
15 Eslovenia 23.962,60
16 Malta 23.623,19
17 Portugal 22.080,90
18 Grecia 21.682,60
19 Estonia 19.719,80
20 Republica Checa 19.553,90
21 Eslovaquia 18.944,61
22 Lituania 16.444,80
23 Letonia 16.037,80
24 Polonia 14.422,80
25 Hungria 13.902,70
26 Croacia 13.507,40
27 Rumania 9.996,70
28 Bulgaria 7.712,80

Fuente: http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD vy
http://www.expansion.com/economia/datosmacro.html
Elaborado por: Evelyn Bolafios


http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD
http://www.expansion.com/economia/datosmacro.html
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De acuerdo a la Tabla 10 : PIB per capita ($US): Union Europea, Sse
puede recalcar los paises miembros de la UE los cuales tienen el mejor
PIB per capita y podrian ser un mercado atractivo para Elkarti Los
Andes. Se toman los 10 primeros paises que determinan un poder
adquisitivo alto: Luxemburgo, Dinamarca, Suecia, Irlanda, Paises Bajos,

Austria, Finlandia, Alemania, Bélgica y Reino Unido.

Gasto en Bienes de Lujo de los 10 paises de la UE con poder

adquisitivo alto

2.2.2.1  Luxemburgo

Debido a las condiciones econdmicas de Europa, los residentes
de Luxemburgo han optado por recortar el presupuesto
enfocado a los bienes de lujo como ropa y objetos de arreglo
personal. El recorte del presupuesto de acuerdo a la ING
International Survey, fue del 34% dedicando sus ingresos al
ahorro (Survey, 2015), por lo cual los accesorios de Elkarti Los
Andes, al pertenecer a los bienes suntuarios no tendrian éxito

en este mercado.
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Dinamarca

Se presenta una predisposicion hacia la compra de accesorios
de lujo por parte de los jovenes, en Dinamarca utilizan marcas
de alto costo y que estan de moda para crear una identidad y un
estilo de vida. Ademas, los habitantes de este pais definen a
una marca de lujo como aquella que brinda autenticidad, que
sea Unica, de alta calidady exclusiva. (Jgrgensen, pag. 46).Es
importante recalcar que para los daneses la historia y
trayectoria de una marca son aquellos factores que determinan
su compra por lo cual se enfocan en la identidad de la marca,
su reconocimiento y alto estatus en la industria de la moda y
las celebridades por lo cual Elkarti; al ser una marca nueva en
este mercado debera concentrarse en la competencia, en ganar

prestigio y penetrar en el mercado. (Jgrgensen, pag. 76).

Suecia

Los consumidores pertenecientes a Suecia les gusta derrochar
su dinero en articulos de vestimenta definiéndose como
gastadores ricos discrecionales (ATKearny, 2010). Los
articulos suntuarios de mayores ventas corresponden a los
bolsos para mujeres las cuales se enfocan en su alta calidad y

elegancia. Un bolso de lujo no sélo se considera una forma de
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inversion en un articulo de moda actual sino también como un
activo para retratar la imagen profesional (International,
Luxury Goods in Sweden, 2014), por lo que los productos de
Elkarti, su calidad y elegancia pueden tomar gran

posicionamiento dentro de este mercado.

Irlanda

Actualmente; se ha determinado que los irlandeses enfocan sus
gastos en viajes al exterior y en autos trayendo consigo un
incremento del 7,4% en el gasto en transporte y
comunicaciones. También se registré un aumento considerable
en el gasto de articulos del hogar con un 11,9% (Féatharta,
2015) por lo que los articulos de lujo del Elkarti no tomarian

fuerza dentro de este mercado.

Paises Bajos

En 2014, con una ligera mejora de los indicadores econdmicos,
la confianza renovada de los consumidores pertenecientes a
este pais contribuy0 a impulsar las ventas de productos
suntuarios lo que generd un mejor desempefio de bienes de lujo

mediante la inversion y desarrollo de nuevos productos,
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promociones y calidad. Los habitantes buscan por medio de la
Internet, los precios méas accesibles y las mejores ofertas, lo
cual determina menos lealtad hacia una tienda especifica,
ademas; las marcas internacionales radicadas en Paises bajos
buscan dominar el mercado mediante estrategias como la
inclusion de ediciones especiales o colecciones de manera
frecuente; los fabricantes nacionales buscan realizar campafias
promocionales y ofrecer lineas méas asequibles enfocandose en
la calidad y disefio de sus productos por lo cual; para competir
en dicho mercado es importante tomar en cuenta estrategias de
promocién, disefios, ventas online, distribucion y accesibilidad
en temas de precios. (International, Luxury Goods in the

Netherlands, 2014).

Elkarti Los Andes; al ingresar a este mercado puede tomar un
buen posicionamiento debido a que cumple con varias
caracteristicas que piden los consumidores en el tema de
articulos de lujo como tiendas online, calidad, variedad en

productos, etc.
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Austria

Para los fabricantes austriacos, el cumplimiento de los mas
altos estandares de calidad se da por supuesto, no solo en los
clasicos productos de estilo de vida, sino también en los bienes
de consumo de la vida diaria. En el mercado de masas o
articulos de lujo: los productos de Austria significan confianza

en la calidad y fiabilidad. (Ingenious A. S., 2015)

Las marcas austriacas tienen una ventaja ya que se enfocan en
el comercio de bienes de lujo “eco-friendly”. Ademas; las
empresas mas exitosas combinan tradicion y modernidad
ofreciendo productos locales naturales con disefio de clase

mundial. (Park-Tonks, 2013).

Elkarti Los Andes ofrece productos eco-friendly por lo cual
Austria representa un mercado muy llamativo debido a su
actitud hacia la elaboracién de los articulos de lujo. Ademas;
Elkarti Los Andes da importancia en temas de calidad,

fiabilidad y durabilidad.
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Finlandia

Las personas en Finlandia no tienden a gastar en vestimenta o
accesorios de lujo costosos; buscan accesorios que puedan
servir de abrigo debido a las condiciones climaticas que se

presentan en el pais (Forecast, s.f.)

El ingresar a Finlandia no representa éxito para Elkarti Los
Andes debido a sus condiciones climaticas en el cual los

articulos de lujo no toman importancia.

Alemania

Alemania toma el séptimo lugar en el top 10 de los principales
paises de lujo en el mundo (Deloitte, 2014); ademas ha tenido
una excelente evolucién en las ventas de articulos de lujo.
Durante el 2014 el volumen de ventas de bienes suntuarios ha
experimentado un desarrollo positivo en Alemania. Los
fabricantes y distribuidores de bienes de lujo aprovechan estas
circunstancias para lanzar productos y marcas adicionales
ademéas de la apertura de nuevas tiendas. (International,

Luxury Goods in Germany, 2015).
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Uno de los principales motores de crecimiento es la actitud
cada vez mas positiva de los consumidores hacia las marcas de
lujo y el nimero de turistas que visitan Alemania ademas, de la
ampliacion del portafolio de productos por parte de los

fabricantes (Berger, 2012)

Respecto a las tiendas online; los consumidores alemanes estan
generalmente acostumbrados a un nivel de servicio de alta
calidad en el servicio de retail en linea y mas aun cuando se
trata de articulos de lujo por lo que son méas exigentes debido

al costo de los bienes a adquirir. (Company, 2015).

Alemania encaja dentro de los pardmetros que ofrece Elkarti
Los Andes mediante la oferta de productos suntuarios a través
del retail y online ademas que los consumidores optan por

articulos de lujo debido a su calidad y diversidad.

Bélgica

Los consumidores materialistas son més propensos a comprar

bienes de lujo. El consumo de lujo en este pais conduce a
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mejorar el estado de animo y la satisfaccion de sus habitantes

(Pandelaere, 2011).

Bélgica ha sido considerada como un lugar adecuado para las
inversiones en temas de logistica y distribucion convirtiéndose
asi; en un centro de distribucion para la conquista del mercado
europeo debido a sus costos razonables en cuanto a
arrendamiento, adquisicion de terrenos, costo de mano de obra;
sistemas de transporte eficientes; accesibilidad de los mercados
ofreciendo mano de obra y know-how calificados. Ademas; es
conocida por su alta concentracién de jovenes disefiadores que
marcan el mercado de la moda. Las empresas dedicadas a la
moda compiten cada vez mas en base a la especializacion,
creatividad e innovacion (logo, 2010), por lo cual la
introduccion de Elkarti Los Andes en este mercado trae
consigo la similitud de caracteristicas que necesita la marca

para triunfar y que ofrece mediante sus productos.

Reino Unido

De acuerdo a The Wealth Report 2015 (Ollivier, 2015, pag.
60), Reino Unido es un centro muy bien establecido de la

riqueza que da importancia a las marcas de lujo siendo parte
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del top 10 de “The Big Spenders” liderando la lista ya que
dedica el gasto hacia los bienes comercializados en tiendas de
lujo con una calificacion de 9/10 y los bienes de lujo
importados con una calificacion de 7/10 (Ollivier, 2015, pag.
60) por lo cual se determina como un mercado atractivo para
los productos de Elkarti. Al mismo tiempo; El Reino Unido es
el principal consumidor de accesorios segun Pro Colombia
(PRO-COLOMBIA, 2013). Ademas esta en el puesto numero

seis del top 10 de los principales mercados de lujo del mundo.

2.3 SELECCION DEL NICHO DE MERCADO

A partir del andlisis correspondiente al poder adquisitivo y gasto en bienes de lujo
de los mercados potenciales miembros de la UE; el nicho de mercado en el cual se
introduciran los productos de Elkarti Los Andes mediante la exportacion desde

Ecuador son:

+ Reino Unido: Importancia en los bienes de lujo locales e importados y

liderazgo en el top 10 de The Big Spenders.

Las ciudades en las cuales se enfocara Elkarti Los Andes son:

Londres, capital del Reino Unido; es un destino perfecto para ir de compras.

(Londres.es, s.f.).
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Birmingham es una ciudad en la cual se realizan varias ferias de moda y es
considerada como el paraiso de las compras ya que cuenta conmodernos
centros comerciales y mercados, boutiques y tiendas independientes. (Flickr,

s.f.)

Edimburgo; capital de Escocia, tiene todo lo que un adicto a las compras
podria desear ya que cuenta con gran variedad de boutiques de moda
independiente y muy poco convencional, preciosas tiendas de regalos y

mercadillos tradicionales. (Inn, s.f.)

+ Alemania: Crecimiento en el volumen de ventas de productos suntuarios y
preferencia por compras online. Las principales ciudades de Alemania a las

que llegaré Elkarti Los Andes son:

Berlin, capital de Alemania; la cual es una ciudad en la que se puede
encontrar todo lo relacionado a moda ademas de que Elkarti puede ser

participe de la feria: “Berlin Fashion Week”.

Munich, ciudad considerada como un bastion de los disefiadores de moda
alemanes e internacionales ademés de que cuenta con una gran variedad de

boutiques y tiendas exclusivas. (Kapital TaxFree, s.f.).

Frankfurt, considerada como uno de los destinos mas importantes para
aquellos que quieren mantenerse al dia con las ultimas tendencias de la

moda. (KapitalTaxFree, s.f.)
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+ Paises Bajos: Confianza renovada de los consumidores impulsa las ventas de
productos suntuarios. Los potenciales clientes buscan las mejores ofertas de
articulos de lujo por medio de las tiendas online enfocandose en calidad,

disefio, uso y accesibilidad en precios.

Las principales ciudades que contaran con la presencia de Elkarti son:

Amsterdam; capital de Paises Bajos, considerada también como la capital

financiera y comercial del pais. (Ciudades mas importantes Paises Bajos, s.f.).

Rotterdam; se caracteriza por ser una urbe que cuenta con muchas
atracciones, festivales y museos, ademas de poseer una amplia oferta en
tiendas, restaurantes y cafés. (Ciudades mas importantes Paises Bajos, s.f.).

La Haya; es una ciudad que cuenta con numerosas tiendas y boutiques de
moda con mucho estilo ademéas de centros comerciales, galerias de arte y

anticuarios por lo cual es de gran atraccion turistica. (Holland, s.f.)

2.4 DESCRIPCION DEL PERFIL DEL COMPRADOR

En base a las caracteristicas que debe poseer un perfil del consumidor

(GestioPolis, 2002), se determina la siguiente descripcion:
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Hombre o Mujer soltero/a profesional, de edad comprendida entre 30 y 55 afios;
que posea un trabajo estable definido por el tiempo de permanencia (més de 5
afios) en una organizacion, cuyo cargo desempefiado en el ambito laboral sea el de
ejecutivo/a y sus ingresos mensuales sean superiores a 5000 USD. Este ingreso se
establecié tomando en cuenta los salarios de cargos importantes en Europa como
se detalla en el ANEXO 2: Sueldos y Salarios en Reino Unido, Alemania y Paises

Bajos.

El comprador tiene una vida social activa, asocia el producto con la autoestima y
es participe de varios eventos importantes. Ademas; se caracteriza por el gusto
hacia la moda y los articulos elaborados en cuero dando importancia al precio,
calidad, confort, diversidad del portafolio, marca y cuidado del ecosistema que

éstos puedan brindar.

Busca un ambiente favorable para realizar sus compras enfocandose en una buena
atencion hacia el cliente, servicio postventa y agilidad en el proceso tanto en

tiendas fisicas como en tiendas virtuales.

Del mismo modo; utiliza el Internet como medio para buscar los mejores
accesorios dando prioridad a los precios mas atractivos que ofrece el mercado

virtual.

Es un usuario digital al 100% el cual hace mejor uso de su correo electronico y

redes sociales manteniendo una actividad constante en la Web.



3. FIJACION DE PRECIOS PARA PRODUCTOS DE EL KARTI: LOS

ANDES

3.1 ANALISIS DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA QUE ATIENDEN AL

MISMO NICHO DE MERCADO

Dentro de los 3 nichos de mercado seleccionados de la UE; existen boutiques que

ofrecen productos con caracteristicas similares a los de Elkarti.

La siguiente tabla comprende un resumen de rangos de precios establecidos por la
competencia de acuerdo a cada categoria definida en semejanza con el portafolio
ofertado por Elkarti tomando en cuenta que los accesorios son elaborados en

cuero y comercializados en tiendas fisicas y virtuales:
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Tabla 11: Rangos de Precios de la Competencia en la UE

Rangos de precios de Boutiques en Paises Seleccionados

Portafolio kﬁ) rdojil
Clutches| Totes | Handbags messenger Travel Satchel
Competencia Bags
Entre
Entre Entre Entre
Smythson | $400 y $880 $940y | $770y g?ér;e0$l430-
$2500 $1650 $1100 $1650
Entre
Reino Grazia Entre $321 Sillt; St Entre $93 y
Unido Shop $104y y $330y | $176y $447
$606 $1078 $1700 $1340
Modalu Entre Etnre | Entre Entre
$49y $94y | $77y $83y -
England $98 $254 | $265 $220
Entre Entre | Entre Entre
Picard | $45y | $66y | $122y | $66y gg;rze Y
$142 $122 | $442 $386
Entre
. . Entre Entre Entre
Alemania Io_l IIgtza)fralsilr(\ln $r8y §328 $228y | $142y | -
$198 $378 $458 $348
Entre
) Entre Entre Entre
iti;?gre $95 y §245 $375y | $245y | -
$225 $445 $525 $465
Entre g?g& Entre Entre
Pl Line $990 y y $769y $769y -
1760 $2157 $2157 $2157
Entre
, Entre Entre Entre
Eaa'jf)f Mulberry | $790y §790 $560y | $560y ggi%eowso y
$3200 $2400 $1270 $2160
Entre
O My Entre $240 Entre Entre Entre $195y
Bag $64 y y $108y | $108y $240
$173 $326 $283 $326
Entre
) Entre Entre
USA f/:ka”' $265 | 9240 | ¢35y | 325y | $425
orocco y
$445 $480 $480

Fuente: Investigacion realizada en Paginas Web de Boutiques (keywords)
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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De acuerdo a la Tabla 11: Rangos de Precios de la Competencia en la UE; se
puede observar que los precios establecidos por la competencia (boutiques) son
relativamente altos con respecto a los accesorios ofertados por Elkarti Morocco,;
ademas los rangos de precios son extensos debido a la gran variedad de productos
que presentan en su portafolio en los cuales se distinguen disefios, colores y

tamanos.

Con respecto a los tres nichos de mercado seleccionados y las boutiques mejores
posicionadas en los buscadores de Internet mediante keywords; se determina que
los articulos elaborados en cuero en el area de “Bags” representan precios
elevados por lo que Elkarti Los Andes tiene una oportunidad de éxito en la oferta

de sus productos.

SELECCION DE ESTRATEGIA DE PRECIO PARA INTRODUCCION DE

PRODUCTO

Para la fijacion de precios de los productos de Elkarti Los Andes se utiliza la
estrategia de “Fijacion de precios para explotar las capas superiores del mercado”
o también conocida como ‘“Descreme”. Esta estrategia se define como la
determinacion de un precio alto para un producto nuevo con la finalidad de
obtener los maximos ingresos de aquellos segmentos que estan dispuestos a pagar
dicho precio (Kotler, 2006) resaltando la calidad, exclusividad, elegancia, confort
y mas cualidades de los bolsos de cuero. Ademas se implementara la fijacion de
precios por segmentos. Se concluye que la empresa vendera menos pero con un
margen mayor tomando en cuenta que el descreme esté dirigido al consumidor

final y no a las boutiques.
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Costos de Bolsos en Ecuador

A continuacion se presentan los costos de los bolsos por parte de

proveedor piloto ecuatoriano:

Tabla 12: Costos de Bolsos elaborados en Ecuador

Costos de Bolsos
Cantidad

Producto Unidad | Docena Anual | Total Afo 2016
TRAVEL SATCHEL $ 50,00|$ 45,00 480 $ 21.600,00
MESSENGER BAGS $ 40,00|$ 38,00 400 $  15.200,00
CROSSBODY BAGS $ 1500]|% 12,00 400 $ 4.800,00
HANDBAGS $ 1400|9%$ 12,00 400 $ 4.800,00
TOTES $ 40,00|$ 38,00 400 $ 15.200,00
MINI CLUTCHES $ 10,00 240 $ 2.400,00
CLUTCHES $ 8,00 240 $ 1.920,00
TOTAL| 2560 |$ 65.920,00

Fuente: Proveedor Piloto
Elaboracién: Evelyn Bolafios

Fijacion de precios dirigidos al consumidor final

Un porcentaje de la cantidad de los accesorios de Elkarti Los Andes seran
ofertados mediante e- commerce como paginas web, apps, social media,
etc., por lo que su distribucidon sera directamente hacia el consumidor final.
Sus precios se establecen mediante el descreme tomando en cuenta el
modelo base Elkarti Morocco menos el 30% debido a que la marca es

nueva en el mercado y busca tomar posicionamiento.
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Tabla 13: Precios al Consumidor Final

Precios al Consumidor Final

Precio x

Producto Unidad
TRAVEL SATCHEL $ 311,50
MESSENGER BAGS $ 227,50
CROSSBODY BAGS $ 227,50
HANDBAGS $ 241,50
TOTES $ 241,50
MINI CLUTCHES $ 119,00
CLUTCHES $ 18550

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios

Fijacion de precios dirigidos a boutiques

Los precios fijados hacia las boutiques representan un valor menor al
establecido hacia el consumidor final; esto se debe a que las boutiques
ganan entre el 50% y 67% en accesorios (Locsin, 2015). Elkarti; al realizar
retail directo al consumidor final, no fija precios para competir con sus
aliados sino mas bien que en conjunto se oferte el mismo precio generando

una ganancia atractiva para los participantes.

Tabla 14: Precios a Boutiques

Precios para Boutiques

Producto Precio x Unidad
TRAVEL SATCHEL $ 207,67
MESSENGER BAGS $ 151,67
CROSSBODY BAGS $ 151,67
HANDBAGS $ 161,00
TOTES $ 161,00
MINI CLUTCHES $ 79,33
CLUTCHES $ 123,67

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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De esta manera; se busca que la boutique obtenga un margen de ganancia
del 50% sobre el producto y pueda ofertar al mismo precio que se presenta

en el retail directo de Elkarti Los Andes.

Esta estrategia dirigida a las boutiques tiene la finalidad de que la marca
pueda comercializarse de manera equitativa sin fomentar la competencia

entre colaboradores.

Descuentos a Boutiques

3.2.4.1 Descuento por cliente frecuente
Se otorgara un descuento del 30% en la factura a aquella
boutique que realice mas de 2 pedidos semestrales puesto que se
espera vender por estaciones: Primavera, Otofio, Verano e

Invierno lo que corresponde a 2 pedidos semestrales y 4 anuales.

3.2.4.2  Descuento por Volumen de Compra

Se otorgara un descuento del 25% a la factura a la boutique que
realice 2 pedidos al afio por mas o igual a 70 bolsos ya que se
anhela que cada tienda compre alrededor de 62 accesorios de

manera trimestral.



4. DISENO DE CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS

DE EL KARTI: LOS ANDES

4.1 ANALISIS DE CANALES DE DISTRIBUCION QUE ATIENDEN AL MISMO

NICHO DE MERCADO

Los canales de distribucidn utilizados para los accesorios de lujo elaborados en
cuero en el area de “Bags” que atienen al Reino Unido, Alemania y Paises bajos

son.

4.1.1 Boutiques

Boutique es una palabra de origen francés que hace referencia a pequefios
negocios o tiendas que por lo general, se encargan de la comercializacion
de productos de alto refinamiento y exclusividad, ademas; de elementos de

disefio y creatividad particular. (ABC, s.f.).

Dentro de cada nicho de mercado seleccionado, los accesorios de lujo
elaborados en cuero se comercializan en Boutiques ya que se busca la
exclusividad y elegancia para resaltar la imagen de los productos.

Cada boutique actia como un intermediario de los disefiadores los cuales

buscan dar a conocer y posicionar su marca.
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También; hay boutiques que se dirigen directamente con el consumidor
final mediante el retail; ya que cuentan con su propia marca y productos.
No buscan diversificar su portafolio con accesorios ofertados por la
competencia u otros disefiadores puesto que su objetivo es posicionarse en

el mercado como una marca exclusiva y unica.

Tiendas Online/Virtuales

Las Tiendas Online o Virtuales son aquellas en las que se ofertan bienes
mediante el uso del Internet. Son utilizadas para publicar productos y

vender a través de las mismas.

Los clientes pueden consultar las caracteristicas de los bienes o servicios a
consumir, comparar entre varias tiendas virtuales y adquirir los productos
de una manera mas agil y desde cualquier parte del mundo con la ayuda de
una computadora, Tablet o Smartphone. Los clientes pueden tomarse todo
el tiempo que requiera para conocer, analizar y evaluar los productos
ofertados en cada tienda sin la necesidad de realizar una visita personal.

(Ecarty, 2011).

Gracias a las tiendas virtuales, se ha brindado comodidad y satisfaccién a
los clientes ya que provee el servicio las 24 horas durante los 365 dias del
afio. Las formas de pago se realizan mediante tarjetas de crédito,

transferencias bancarias u otros medios y la entrega del producto se
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efectia en el domicilio del adquiriente recalcando que gracias a este
servicio se logra abarcar un nivel internacional. Asimismo; se produce un
ahorro de tiempo y esfuerzo en la compra y visitas a las tiendas por parte

de los consumidores. (Ecarty, 2011)

Las boutiques descritas en el punto 4.1.1; buscan la manera de llegar a los
consumidores brindando un servicio de comodidad para lo cual cada
Boutique crea su pagina Web en la que se dan a conocer sus accesorios,
usos y caracteristicas con la finalidad de comercializarlos de manera
virtual. Los compradores tienen la facilidad de buscar la boutique de su

preferencia y comprar sin la necesidad de acudir al establecimiento.

4.2 SELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION MAS RENTABLE

4.2.1 Boutiquesy Tiendas Virtuales para Elkarti Los Andes

Los productos ofertados por Elkarti Los Andes son exclusivos por lo que
las boutiques son los mejores medios para su comercializacion. Elkarti
busca dar a conocer su marca por lo cual la apertura de una tienda propia
no tiende a ser rentable sino hasta que los compradores conozcan y vivan
la experiencia de consumo de estos accesorios. Ademas; las boutiques, al
ser intermediarios asumen los costos de infraestructura, servicios basicos,

personal administrativo y de ventas, etc.
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Dentro de la negociacion con las boutiques se tomaran en cuenta los

siguientes pardmetros:

4.2.1.1 Etiquetado y Servicios Postventa

La funcion principal de una etiqueta es facilitar a los
consumidores informacién sobre el producto para que puedan
elegir en funcion de sus gustos, necesidades y exigencias.

(Catalunya, 2013)

La etiqueta utilizada para los productos de Elkarti Los Andes
debe contar con el logo caracteristico, procedencia, cuidados y
contactos en caso de que el cliente tenga algun comentario en
temas de atencion al cliente por parte de la boutique,
observaciones sobre el producto, etc.: ademas de cumplir con las

exigencias de etiquetado de la unién europea.

La boutique no puede quitar la etiqueta original para colocar una
propia ya que de esta manera los productos de Elkarti tendran su
personalidad en la exhibicion. Esta estrategia sirve para la
introduccion de la marca en la que el cliente conoce y se

familiariza con la oferta propuesta.

El idioma oficial de las etiquetas de Elkarti Los Andes es el
espafol puesto que su procedencia se da en el Ecuador y es una

de las lenguas oficiales de la UE (Europea, s.f.).
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Oferta de los productos de Elkarti en pagina Web

» Péagina Web de Boutiques: Carrito de Compras

Cada boutique al contar con una pagina Web, exhibira los
productos de Elkarti Los Andes en conjunto con los demas
productos que oferta. La boutique podra comercializar los
accesorios mediante el carrito de compras en caso de contar
con el servicio y la distribuciéon hacia el cliente final se
acogera a las disposiciones que haya establecido y bajo sus

costos.

» Pégina Web de Elkarti Los Andes: Carrito de Compras

Elkarti Los Andes contara con su propia pagina web en la
cual exhibira sus productos, caracteristicas y usos. Estos
podran ser comercializados de manera directa hacia el
consumidor. Ademas; se expondra informacién sobre nuevas
colecciones, disefios, ferias en las que Elkarti sera participe y

sobre las boutiques que cuentan con los productos.

Para satisfacer la demanda de productos requeridos por
compradores mediante su tienda virtual; Elkarti Los Andes
contard con un area de almacenaje en Reino Unido, Londres
con la finalidad de tener un inventario disponible el cual sera
distribuido hacia el consumidor final en menos de 5 dias

hasta la direccion proporcionada; dicha estrategia sigue al
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modelo de Elkarti Morocco en el que el servicio de transporte

es gratuito.

4.2.1.3 Incentivos

Los incentivos se determinan como premios en valor monetario
que se proporcionara a aquellas boutiques que mas productos de
Elkarti Los Andes hayan comercializado dentro de periodos de
tiempo definidos y en caso de nuevas colecciones en su tienda

fisica.

También se otorgara un incentivo a las boutiques que hayan
incentivado la compra online de los productos de Elkarti Los

Andes.

Este incentivo monetario es una bonificacion para la boutique
que servira en futuros pedidos lo que corresponderia a una nota

de crédito o se procedera a un descuento en factura.

Ademas; la boutique que mas ventas registre se hara acreedora

de un viaje hacia Ecuador- Islas Galapagos.

4.2.2 App de Elkarti Los Andes: Carrito de Compras

Actualmente, el uso de los smarthphones y tablets tiene varios objetivos
como la comunicacion, investigacion, entretenimiento e inclusive, dentro

del ambito comercial; facilitan la realizacion de compras a través de las
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diversas aplicaciones que los sistemas operativos y las empresas ofrecen.
Elkarti Los Andes al enfocarse en la introduccion de una marca dentro de
los nichos de mercado seleccionados; usa la tecnologia como medio de
difusion y distribucion de sus accesorios utilizando una App o Aplicacion

que podra ser instalada en sistemas Android o0 iOS.

Los usuarios podran realizar compras y mantenerse al tanto de nuevas
colecciones, promociones, descuentos e informacion sobre cada accesorio
con la finalidad de crear una estrecha relacion entre el cliente y la marca lo

cual se determina como fidelizacion.

Venta en Amazon.com

Amazon.com es un tienda online con mas éxito a nivel internacional ya
que brinda la facilidad de que los clientes puedan encontrar variedad de
productos y puedan beneficiarse incluso de la Compra en 1-Clic® de
Amazon.com que facilita ain mas su experiencia de compra. Al vender
productos en esta gran tienda online, se contara con la logistica de
Amazon.com que es un servicio logistico de pago por uso que ayuda
aincrementar las ventas y pone a disposicion excelentes recursos de
gestion logistica, opciones de envio rapido y gratis, y un reconocido
servicio de atencion al cliente en el idioma local de la plataforma
Amazon.com en la  que se vendan los productos.
(http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-

precios.html#, 2015)
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Elkarti Los Andes se beneficiara de este servicio seleccionando la
categoria de Vendedor Pro en la que el volumen de ventas es mayor de 40
articulos por mes; la suscripcion mensual de este plan es de $42
aproximadamente. Ademas; los vendedores pagan una tarifa por cada
articulo que vende la cual se denomina tarifa por referencia. Algunas
categorias de producto tienen una tarifa minima por referencia por lo que
el vendedor paga, o bien la tarifa por referencia aplicable a esa categoria, 0
bien la tarifa minima por referencia; la que sea mayor de las dos (Services,
Amazon Services, 2015). En el caso de Elkarti Los Andes la tarifa por
referencia a pagar es del 15% del precio del bien y la tarifa minima por
referencia aplicable es de $0,54. Se anhela que le 40% de los productos al

afo sean vendidos mediante Amazon.com

4.2.3.1 Ventajas de vender en Amazon.com



84

Tabla 15: Ventajas de Amazon.com para ventas

Vendedor Vendedor Pro
Ventajas Individual (Venta | (Venta d,e mas de
de menos de 40 40 articulos)
articulos)
Es mas facil encontrar productos Sl Sl
online con Amazon.com
Venta de productos en las 5 Sl Sl
plataformas europeas de Amazon:
Amazon.co.uk, Amazon.de,
Amazon.fr, Amazon.it o
Amazon.es
Una marca a la vista de millones de Sl Sl
clientes de Amazon.com
Beneficios de la experiencia de Sl Sl
compra de confianza en
Amazon.com
Amazon ofrece seguridad y Sl Sl
proteccion contra el fraude
Sin tarifas de publicacion de tus Sl Sl
productos
Inventario unificado para todas las Sl Sl
plataformas de Amazon
Ayuda a los vendedores con su Sl Sl
logistica
Vende productos que ya estan en el Sl Sl
catalogo de Amazon
Afade nuevos productos al NO Sl
catalogo de Amazon
Venta de productos en todas las NO Sl
categorias de Amazon
Productos disponibles con la NO Sl
funcién de compra 1-Clic
Acceso a ficheros e informes de NO Sl
pedidos
Subir inventario y productos con NO Sl
herramientas automatizadas
(subidas en gran volumen)

Fuente: http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-
precios.html
Elaborado por: Evelyn Bolafios


http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html
http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html
http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html
http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html
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Registro en Amazon.com

Para el registro como vendedor en Amazon.com se deben tomar
en cuenta los siguientes rubros (Services, Amazon Services,

2015):

- Contar una direccion de correo electronico y una tarje de

crédito valida

Numero de teléfono para contacto y la informacion de
vendedor y del negocio (tipo de negocio, lugar y fecha de
establecimiento, nimero de registro de la empresa, nimero

de IVA, etc.).

Datos de contacto y documento de identidad de una persona

de contacto designada y, en caso necesario, del beneficiario.

Informacion de la cuenta bancaria (Actualmente Amazon
acepta cuentas bancarias en Australia, Canada, Estados
Unidos, Hong Kong, India, Nueva Zelanda, Reino Unido, asi
como en todos los paises de la Eurozona: Austria, Bélgica,
Chipre, Estonia, Finlandia, Francia, Alemania, Grecia,
Irlanda, Italia, Luxemburgo, Paises Bajos, Portugal,

Eslovaquia, Eslovenia y Espafa).
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4.3 PLAN DE DISTRIBUCION PARA ELKARTI LOS ANDES

4.3.1 Guia de Exportacion

Elkarti Los Andes busca introducir sus productos en el mercado europeo

mediante la exportacion desde la matriz de produccion establecida en el

Ecuador para lo cual debe tomar en cuenta los siguientes parametros:

4311

Obtencion del Registro de Exportador

Para obtener el Registro de Exportador se debe:

Contar con el Registro Unico de Contribuyentes el cual es
otorgado por el SRI y el Certificado Digital para la firma
electronica y autenticacion otorgado por el Banco Central
del Ecuador (http://www.eci.bce.ec/web/guest/) y Security

Data (http://www.securitydata.net.ec/).

Registrarse en el portal de
ECUAPASS: (http://www.ecuapass.aduana.gob.ec) en
donde se podra actualizar base de datos, crear usuario y
contrasefia, aceptar las politicas de uso y registrar la firma

electronica. (SENAE, 2012)


http://www.eci.bce.ec/web/guest/
http://www.securitydata.net.ec/
http://www.ecuapass.aduana.gob.ec/
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Proceso de Exportacion

El primer paso inicia con una transmision electronica de una
Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) en el sistema
ECUAPASS en el cual el exportador se registrd; misma que
puede ser acompafiada con una factura o proforma y
documentacion con la que se cuente previo al embarque; en esta

declaracion se consignaran los siguientes datos:

Del exportador o declarante, descripcion de mercancia por item
de factura, datos del consignatario, destino de la carga,

cantidades, peso; y demas datos relativos a la mercancia.

Se debe tomar en cuenta que los documentos digitales que

acomparfian a la DAE a través del ECUAPASS son:

Factura comercial original, autorizaciones previas (cuando el
caso lo amerite), certificado de Origen electrénico (cuando el

caso lo amerite).

Al ser aceptada la DAE la mercancia procede a ingresar a la
zona primaria del distrito en donde se embarca y al exportar se
le notificara el canal de aforo asignado, los mismos que pueden
ser: canal de aforo documental, fisico intrusivo o automatico.

(SENAE, 2012)
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Exportacion

La exportacion de los productos se realiza via maritima. Los productos
llegarén hasta el puerto de Londres en Reino Unidos tomando en cuenta su

salida desde el puerto de Guayaquil en Ecuador.

El inventario sera transportado y guardado en una oficina/bodega ubicada
en Mayfair, Londres, que se encuentra a 45 minutos aproximadamente
desde el puerto de llegada de la mercaderia. Dicha oficina/bodega estara
dirigida por un representante de Elkarti el cual se encargara del control de
los inventarios y la distribucién hacia las ciudades definidas en el punto

2.3.

Distribucion de Productos

4.3.3.1 Caracteristicas de los Productos

A continuacién; se presenta las medidas y peso por unidad de
los accesorios categorizados ademas de la cantidad anual a

exportar:
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Tabla 16: Caracteristicas de Bolsos

Caracteristicas ce Bolsos
Tiposde Bolsos | ALTO cm [ANCHO cm PROF%’:]DDAD PESO libras et

CLUTCHES 17,78 27,94 2 1 240
MINI CLUTCHES 127 20,32 2 1 20
TOTES 30.48 35.56 8,89 2 400
HANDBAGS 40 4572 10,16 2 400
CROSSBODY BAGS 30,48 40,64 10,16 31 400
MESSENGER BAGS 30,48 30,48 10,16 15 400
TRAVEL SATCHEL 3,1 4826 15,24 29 480

TOTAL 2560

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Evelyn Bolafios

Caracteristicas de las Cajas para exportacion y distribucion

Las caracteristicas de las cajas en las cuales seran embalados los

bolsos de Elkarti Los Andes para exportacion y posterior

distribucion se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 17: Caracteristicas de Cajas

Caracteristicas de las Cajas para embalaje

, Cantidad | cantided

Tipo de Bolso / Caja | Altocm | Ancho cm il et de bolsos | Total ce
cm en caja Cajas al afio
TRAVEL SATCHEL 70 120 60 12 40
MESSENGER BAGS 70 60 50 10 40
CROSSBODY BAGS 70 60 50 10 40
HANDBAGS 90 60 100 10 40
TOTES 70 60 50 10 40
MINI CLUTCHES 45 60 25 60 4
CLUTCHES 60 60 30 60 4
TOTAL 208

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Evelyn Bolafios
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La cantidad de cajas total sera la que llegue hasta Londres
mediante la exportacion desde Ecuador; alli se procedera a la
distribucion hacia los nichos de mercado seleccionados tomando
en cuenta que son 8 ciudades mas a las cuales llegaran los
productos de Elkarti Los Andes para lo cual se establece la

cantidad de bolsos y cajas que seran transportadas:

Tabla 18: Distribucién hacia nichos seleccionados desde

Londres
Distribucién de Bolsos y Cajas
. Tot.al ITD’OI.SOS a Num de Cajas
Tipo de Bolso distribuir 8 .
i 8 destinos
destinos

TRAVEL SATCHEL 320 32
MESSENGER BAGS 320 32
CROSSBODY BAGS 320 32
HANDBAGS 320 32
TOTES 320 32

MINI CLUTCHES 192 0

CLUTCHES 192 0
TOTAL 1984 160

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafos

La distribucion se realiza de manera equitativa hacia las 8
ciudades seleccionadas tomando en cuenta que la cantidad
restante de productos se queda en Londres y se distribuira un

porcentaje hacia las boutiques del lugar.
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En el caso de Clutches y Mini Clutches; se podrdn acomodar

dentro de las otras cajas ya que habra espacio sobrante.

Costos de Distribucion 8 Destinos

Se presentan los costos de distribucion desde Londres hacia los

8 destinos adicionales:

Tabla 19: Costos de Distribucion desde Londres

Costos de Distribucion a Nichos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios

Total Bolsos| Numde |Numde | Precio unitario | Precio unitario | . :
. o ; . o . |Preciototal 7| Precio total
TipodeBolso | adistribuir | Cajas7 | Cajas | distribucion | distribucion estings Berln
8nichos | destinos | Berlin |Cajas 7 destinos| Cajas Berlin
TRAVEL SATCHEL N 28 4% 256208 26110($§ 315868|$ 52220
MESSENGER BAGS RH) 28 4% WTT[8  10066(5 5572508 9l
CROSSBODY BAGS 30 28 4% 9T7[8  10066(5 5572508 9l
HANDBAGS kY| 28 4% 36715 28200($ 368429|$ 60912
TOTES 30 28 4% WTT[S  10066(5 557508 9l
MINI CLUTCHES 19 0 0% 315818 36,56 | $ - |3 -
CLUTCHES 192 0 0/$ 49649 514418 -5 -
1984 140 2018 83482($  96608|$ 851471|$ 140766
TOTALDISTRIBUCION |$ 9.922,38

Se separa a Berlin debido a que éste presenta otro costo de

distribucién desde Londres.

La siguiente tabla resume la cantidad de bolsos a distribuir en

boutiques y la cantidad que se almacenard en Londres que se

destinara al Consumidor Final:
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Tabla 20: Distribucion en Boutiques y Consumidor Final

. Cantidad Total|Distribucion Dlstrlbucpn
Tipo de Bolso o ) al Consumidor
a distribuir |en Boutiques | .
Final

TRAVEL SATCHEL 480 360 120
MESSENGER BAGS 400 360 40
CROSSBODY BAGS 400 360 40
HANDBAGS 400 360 40
TOTES 400 360 40
MINI CLUTCHES 240 216 24
CLUTCHES 240 216 24
2560 2232 328

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Evelyn

El 75% del total de

Bolafos

la cantidad de bolsos a distribuir

corresponde a las boutiques y el 25% al consumidor final.
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4.4 PRESUPUESTO DE DISTRIBUCION

Tabla 21: Presupuesto de Distribucion

Presupuesto Proyectado del Plan de Distribucion

i g o S
& | Untio | 2016 07 218 219 2000
Almacenaje (Quito)
Arriendo Oficina 12($ 80000($ 960000($ 9.94924|§ 10.30247($ 1065921 ($ 1101897
Servicios & Implementos Basicos 1218 15000{% 180000{§ 186548(8 193170|$ 199860|% 2.066,06
Embalaje de Bolsos
Etiquetado 00008 02908 8T00[S  B9BSA[S  93044|§  96266($ 9515
Papel Seda pliegos 70x100cm 00008 020)8 63000[$ 6%292($ 67610{% 65| 7312
Rollo Fiim Abveolar 100 mis 100 7000{8 70000{§ T54T($ L[S TS 80347
Cajas
T0x6050 100(8  362(% 36LI6(S 4R |S  3W8AR[S MLET(S 4523
T0x120460 1000S 6368 636169 - |§ 67LS - |§ 73019
90x60x100 100($  633|5 652%|$ $  T0074($ § 1494
XG0S 8 1665 82889 $ - |8 § -
60x60x30 (8 228(5 114§ $ $ $
Transporte ce mercancia (local)
Transporte a GYE (origen: Quito) 4§ 3000{$ 14000018 1450938 150244 ($ L55447]§ 160693
Exportacion (maritima)
Obtencion de Token 1§ 60008 60009 - |$ - |8 -5 -
Gastos en Origen 48 4L00|§ 180400{S 1869631 19360L|S 200304|§ 207065
(Gastos en Destino 45 30000($ 1200008 L124365|8 L26781|$ 133240($ 131137
Almacenaje (Londres)
Artendo Oficina 12§ 20000018 2400000|$ 2431301($ 2459020 2483020|$ 2503180
Servicos e Implementos Bésicos Londres |~ 12{$ 30000 |$ 360000{§ 364695(8§ 368853|$ 372453|$ 378477
Transporte ce mercancia hacia oficina
Transporte hacia bodega (Londres) 4 20000{8 8000018  B1043|$  BO6T($  B2T67|S 83439
Distribucion hacia destinos
Distriubucin 7 destinos 71§ 121639(S 85147L|§ 86576|8 872410{8 880925(5 888077
Distrioucion 1 destino (Beri) 1§ LA0766(8 LA0766($ 142602(§ L44228($ 145636|$ 146818
TOTAL § 58208589 5785296 (% 60.35467|8 6003682|8 6252652

Fuente: Investigacion realizada (cotizaciones ANEXO 3: Cotizaciones para

presupuestos)

Elaborado por: Evelyn Bolafios




5. PLAN DE COMUNICACION PARA PRODUCTOS DE EL KARTI: LOS
ANDES

5.1 ANALISIS DE ESTILOS DE COMUNICACION DEL PERFIL DEL

COMPRADOR SELECCIONADO

5.1.1 El consumidor hiperconectado

Actualmente el consumidor se comunica y también se relaciona con las
diversas marcas mediante el mundo virtual por lo que la experiencia de
compra se ha vuelto mas sofisticada, completa, nutrida, racional, inmediata
y desligada a las limitaciones espacio temporales; esta evolucion hace que
existe una infinita cantidad de informacién en temas de: comparacién de
precios, busqueda de alternativas, consulta de valoracion que dan otros
usuarios y acceso a informacién detallada del producto, caracteristicas,

disponibilidad, etc. (360)

El consumidor hiperconectado busca informacion sobre un producto antes
de tomar la decision de compra. Las redes sociales en las que navega;
suelen generar tendencias e influyen sobre la percepcion de las marcas.
Asimismo, este consumidor no s6lo compra, sino también

recomienda. (Directo, 2015)



5.1.2

5.1.3
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El duro trabajador que no se desanima

El lema principal de este tipo de comprador es: “tengo que ser y tengo que
tener lo mejor”; es un usuario con amplios conocimientos en tecnologia el
cual actualiza regularmente su perfil en redes sociales y compra de manera
recurrente en internet por lo que el navegar en la Web se ha convertido una
parte esencial de su vida. Sus decisiones de compra estan relacionadas con
el estatus y en lo referente al shopping en boutiques se deja llevar por los
impulsos a la hora de escoger lo que desea comprar y no adquiere

productos de forma masiva. (PuroMarketing, 2015)

Baby Boomers

Los baby boomers son personas maduras los cuales dentro de los niveles
salariales, son aquellos que mas ganan y gastan por lo que constituyen un
mercado lucrativo dentro de los articulos de lujo. Muchos de ellos estan
redescubriendo la emocion de la vida y tienen con qué experimentarla.
Este grupo generacional tiene valores materialistas. (Armstrong, 2012,

pag. 215).

La madurez de la generacion de los baby boomers hace que estos estén
decididos a retrasar el envejecimiento por lo que seguiran ganando y
gastando dinero a medida que cumplan afos. Ademas; una caracteristica
que los distingue es su dominio total y su disfrute en el uso de la

informatica y de Internet. (Keller, 2006)
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5.2 PLAN DE COMUNICACION

5.2.1

5.2.2

Objetivos del plan de comunicacion

- Generar conciencia de marca logrando que los consumidores
reconozcan la marca antes que la recuerden.

- Hacer que los consumidores valoren la marca y se cree fidelizacion
hacia la misma denotando su calidad y exclusividad

- Crear estilos de comunicacion que realcen la elegancia y exclusividad
de los productos de Elkarti Los Andes

- Mostrar al publico los atributos y cualidades de los accesorios de

Elkarti Los Andes

Las comunicaciones de Marketing que se utilizaran para la marca Elkarti

Los Andes son:

Publicidad Visual

5.2.2.1 Posters llustrativos

Elkarti Los Andes proveera a cada boutique posters ilustrativos
en los cuales se pueda observar la belleza de los productos
ecuatorianos. Estos seran puestos en exhibicién con la finalidad
de llamar la atencion de los clientes resaltando la marca en cada

accesorio ilustrado. Ademas; se daran a conocer las colecciones
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que provee Elkarti Los Andes demostrando su exclusividad y

elegancia.

Iméagenes para Sitios Web

Los productos de Elkarti Los Andes, al ser expuestos en las
distintas paginas Web correspondientes a las boutiques;
proveerd de imagenes exclusivas para ser publicadas con la
finalidad de atraer a los clientes que hacen uso del Internet.
Ademas; esta estrategia da realce al uso, disefio y estilos que
proveen los accesorios de Elkarti. Los clientes suelen poner su
atencion sobre imagenes en las que modelos dan realce a los

productos.

Participacion en ferias de modas internacionales y locales

Elkarti Los Andes serd participe de ferias de moda que se
realizan en la UE para lo cual dispondra de los elementos y
servicios necesarios para su presentacion como roll up, afiches,
bifoliares, stand, transporte, formularios pedidos, 6rdenes de
compra, tarjetas de presentacion, cuaderno de negocios o fichas
de contacto, pago de inscripcion, contratacion de personal
externo, muestras y mas.

Algunas de las ferias de moda que se realizan en la UE son:

London Fashion Week, Milan Fashion Week, Paris Fashion
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Week (Espafia), Who’s Next Paris, Feria de Moda del

Benelux (Amsterdam)y mas. (Cosmopolitan, s.f.)

» Roll Up de Elkarti Los Andes

El Roll Up utilizado para las participaciones de Elkarti Los
Andes muestra la imagen del logotipo y su slogan ademas
de informar sobre el sitio web y redes sociales en las que el

cliente potencial puede encontrar mas sobre la marca.

llustracion 3: Roll Up de Elkarti Los Andes

g \

. L

i

> | i

o

N | &
o | elkarti ;s

“ETHICAL
FASHION LINE™

elkartilosandes.com

Jd 0 @

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios


http://www.portalferias.com/who%E2%80%99s-next-paris-2016_27929.htm
http://www.modefabriek.nl/
http://www.modefabriek.nl/
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> Disefo del Stand

llustracién 4: Stand de Elkarti Los Andes

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios

El Stand de Elkarti Los Andes resalta la marca y sus
accesorios mediante posters, uso del roll up y los productos
en exhibicién utilizando colores llamativos gue se asemejen

al logotipo.

5.2.3 Publicidad Digital

5.2.3.1 1800 Elkartila: Red Inteligente 1800 Internacional Entrante

Se implementara el servicio de 1800 Elkartila para que los
clientes puedan comunicarse directamente con Elkarti Los

Andes en caso requerir atencién personalizada. El servicio sera
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contratado con CNT Ecuador el cual brinda los siguientes

beneficios:

o El servicio permite a un usuario final que se encuentre fuera
del territorio nacional realizar la llamada hacia un nimero
localizado dentro del Ecuador y el costo de la misma sera

asumido por la empresa contratante del servicio 1-800.

« Incremento de ventas ya que se podra recibir llamadas desde

el exterior a tarifas competitivas.

« Incremento de imagen al ser vistas como empresas a nivel

global. (CNT, 2015)

5.2.3.2 Péagina Web y App de Elkarti Los Andes

Como portada inicial; la Pagina Web se presenta de la siguiente

manera:
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llustracién 5: Portada Pagina Web Elkarti Los Andes

conoce v

elkarti Sescimre maar =

Fuente: Creacion y Disefio en es.wix.com, imagenes por parte
de proveedor piloto y elkarti.com
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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La pagina Web y la App de Elkarti Los Andes proveera
informacion sobre la empresa dando a conocer su base

estratégica: mision, vision y valores corporativos:

llustracion 6: Sobre nosotros

SOBRE
NOSOSTROS

o L At 1 s st g 8
O 8 0 s A A
Ve (9 - o Sy &
| vt & ep——r—
e e

| e qwp v b - ——
D Lt R
(£ s o v St—_—

1t Ms s € a0 @ 3 s
|~ 2 e e 8 ¢

v 4 0 4 s & St
1) s et

=T .

valores
corporativos

Fuente: Investigacion Realizada; creacion y Disefio en
es.wix.com, imagenes por parte de proveedor piloto y
elkarti.com

Elaborado por: Evelyn Bolafios

También, expondrd sus productos mediante categorizacion:
clutches, mini clutches totes, handbags, crossbody bags,

messenger bags y travel satchel:
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llustracion 7: Portafolio de Productos

Clutches

Totes
Handbags
Crosshody Bags
Messenger Bags

Travel Satchel

Fuente: Investigacion Realizada; creacion y Disefio en
es.wix.com
Elaborado por: Evelyn Bolafios

llustracion 8: Descripcion de categorias

l HOME

BAGS SOERE NOSOTROS CONTACTO TIENDA ONLINE

Exclusiva cartera de mano con
destellos que hacen relucir tu
elegancia

Ideal para cualquier ocasion

Fuente: Investigacion Realizada; creacion y Disefio en
es.wix.com, imagenes por parte de proveedor piloto y
elkarti.com

Elaborado por: Evelyn Bolafos

Para el Karti Los Andes es importante conocer la satisfaccion de

sus clientes por lo que contara con el servicio de “Escribenos” y
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Servicio al Consumidor por lo que el cliente podrd comunicarse

con Elkarti en caso de reclamos, quejas, inquietudes y mas:

llustracién 9: Contacto con el Consumidor

SERVICIO AL
CONSUMIDOR

) .
elkarti

LOS ANDES

Fuente: Investigacion Realizada; creacion y Disefio en

es.wix.com

Elaborado por: Evelyn Bolafios

El carrito de compras de Elkarti Los Andes, dentro de la Pagina

Web estara en una etiqueta de nombre “TIENDA ONLINE” en

la que se destacan las categorias definidas y a la vez los

productos con sus caracteristicas,

colores, d

precios, descuentos, formas de pago y mas.

isponibilidad,
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lustracion 10: Shop Online

|lﬂl BUGS | SORKL VSOTROS | (O\TMCTO m

IIEME

Fuente: Investigacion Realizada; creacion y Disefio en
es.wix.com, imagenes por parte de proveedor piloto y
elkarti.com

Elaborado por: Evelyn Bolafios

La pagina Web de Elkarti Los Andes corresponde al URL:

https://www.elkartilosandes.com.

Con respecto a la Aplicacion (App) de Elkarti Los Andes

contara con todos los rubros de la Pagina Web:


https://www.elkartilosandes.com/

5.2.3.3
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llustracion 11: Portada App de Elkarti Los Andes

Fllarts I oe

BAGS

SOBRE NOSOTROS

CONTACTO

TIENDA ONLINE

Fuente: Investigacion Realizada; creacion y Disefio en
es.wix.com
Elaborado por: Evelyn Bolafios

SEO “Search Engine Optimization” y Elkarti Los Andes

El Search Engine Optimization se centra en el conjunto de
medidas para mejorar el posicionamiento natural de una pagina
Web y en el ranking de los diferentes buscadores con el objetivo
de situarse por encima de los competidores al realizar una

determinada consulta. (Marketing, RyA Marketing, s.f.)
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Al tener un sitio Web, es importante seguir los siguientes trucos

con la finalidad de que la marca aparezca entre las primeras

paginas del buscador principal Google (Gonzéles, 2015)

Keywords: Elegir de la mejor manera las palabras claves a
utilizar en el sitio Web: accesorios, lujo, cuero, moda,
calidad, bags, bolsos, tote, clutch, handbags, shoulder bags,

travel, exclusivo, marroquineria, tiendas, online.

Dominio: El dominio que elkarti utilizard es:

https://www.elkartilosandes.com.

Landing page: La pagina creada debe contener las keywords
méas importantes relacionadas al tema principal. Las
keywords deben estar en etiquetas como titulos, titulares o
letras en tamafio grande, en negritas, en textos, en

comentarios, etc.

Pagerank sculpting: Pagerank se define como la importancia
de cada pagina el cual depende del nimero de enlaces de
paginas importantes que reciba por lo cual Elkarti Los Andes
enlazara a Elkarti Morocco, Paginas Web de los
distribuidores o boutiques y las ferias en las que sera

participe.


https://www.elkartilosandes.com/
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Link building: Significa conseguir enlaces hacia la propia
pagina Web lo cual se realiza mediante el freepress. Elkarti
Los Andes recalcara su pégina web en cada publicacion

externa, entrevista, comentarios en blogs, redes sociales etc.

Actualizar el contenido: Al actualizar el contenido de manera
frecuente; Google visita mas la pagina y hay mas

oportunidades de salir mas en bdsquedas.

Colocar videos a través de Youtube en la pagina Web con las

keywords seleccionadas.

Creacion de un perfil en “Google Mi Negocio” el cual es un
servicio gratuito que permite agregar la informacion de un
determinado negocio a Google para que aparezca en las
primeras paginas del buscador cuando un usuario realice una
consulta en la que se involucren keywords sobre negocios
que en el caso de Elkarti pueden ser boutiques, shop, cuero,
accesorios, tienda online, bags como se demuestra en la

siguiente ilustracion:
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lustracion 12: Ejemplo SEO

Go 9|e leather goods the uk ) n
Web = Imagenes ed
4 3
.
.
. ONtmage *% 3 °
Leathergoods €o Ltd Amsterdai
3 3
Den Haa
5 oxford 9%
9. P o Rotterdart
e
* Bgten G Bitinger Ltd ) Srihson e
e® g/ Jaath o, v ;-'uw??rpmo
. . o=
- * Bruxelles,
p S ** Mag'dats £2015 Geollasis- 0SB m‘acoqe
G Ettinger Ltd
<. - Oficinas de empresa (\&] el

+44 20 8877 1816 Sitio web Ruta

Smythson

3 opiniones - $588 - Tienda de productos de cuero (&) '
Sitio wel Rut.
Heritage Leathergoods Co Ltd
No hay opiniones. - Tienda de productos de cuero (\&] al
+44 121 350 0520 Sitio web Ruta

= Mas lugares

Fuente:https://www.google.com.ec/?gfe_rd=cr&ei=DSJOVo
u_MB8utzQLKu6nQCQ#qg=Ileather+goods+the+uk

SEM “Search Engine Marketing”’y Elkarti Los Andes

El Search Engine Marketing se define como la creacion de
campafias de anuncios por clic en internet a través de los
buscadores. Esta herramienta se ofrece por parte de los mismos
buscadores como Google o Yahoo para publicitar una camparia
permitiendo dar a conocer rapidamente productos, servicios,
marcas y mas a traves de la red. Esta herramienta se paga por
click de forma que el gasto permanece siempre controlado.

(Marketing, RyA Marketing, s.f.).
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Elkarti los Andes utilizar4 este medio para promocionar sus
nuevas colecciones y disefios trayendo consigo que los usuarios

hiperconectados puedan conocer y reconocer la marca.

Lo importante dentro de este concepto es saber utilizar
correctamente las keywords con la finalidad de que el anuncio
aparezca de manera inmediata al consultar sobre temas

relacionados a los accesorios de elkarti.

La siguiente imagen muestra un ejemplo del uso del SEM en

cuanto a tiendas online en el Reino Unido:

llustracion 13: Ejemplo SEM
shops online uk 3 ﬂ

Maps Noticias Mas ~ Herramientas de blisqueda

resultados (0.60 segundos)
Shop Luxury Fashion - Shop new season collections now
www.net-a-porter.com/Luxury_Fashion ¥ Free Online Store UK

Free delivery when you spend £250 .
28-day free returns - Next day delivery - New AW15 Collections v wow com/Free+online+Store+UK
Search for Free Online Store UK

The Holiday Gift Shop The Perfect Winter Coat Look Up Quick Results Now!
Find the perfect present from It's time to find yours — shop our
our curated guide. Shop now. edit of the must-have styles now Create Free Online Store
"""""" w_simplesite.com/_Free-Online-Store v

Quick Setup and Credit Card Billing

UK Shopping Online - New Deliveries - mixxmix.com
Personal Domain and 100% Free.

en.mixxmix.com/ ¥
Shop at Mixxmix Joein, Shop and Get $2 Credits!

Outwear - New - Dresses - Best Cheapest Women Clothes
www.trendsgal.com/ v

$3-510 Dresses, Tops, Sweaters, +More.

f\SOS | Shop the Latest Clothes and Fashion Online 20908 Further For Our VIP. Join Now

www asos com/ v Traducir esta pagina
Shop from over 40000 styles with ASOS. . ASOS is the UK's largest independent
online fashion and beauty retailer and offers over 60,000 branded and Online Shopping UK
w_gumtree com/ ¥
cmp Online Shupplng UK online
Bu online. Fast. Easy
Visitaste gumtre

Clcthes | Women's & Men's Clothing & Fashion | Online ..
"""""" v.boohoo.com/ + Traduc\r Es(a pagma
Rt tha latact win 1 WWith 10N Af naw shrlas sva

Fuente https Thaw. google com. ec/search’?scllent psy-
ab&site=&source=hp&g=SEM&0q=SEM&gs_I=hp.3...2241496
0.22414990.1.22415203.7.5.0.0.0.0.678.678.5.1.0....0...1c.1.64.h
p..7.0.0.0.JAnpL_dbKgk&psj=1&biw=1366&bih=599&dpr=1&
cad=cbv&sei=0jxOVvPelsaLmQHZ-
ZXQDg#qg=shops+online+uk
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5.2.3.5 Social Media y Elkarti Los Andes

» Facebook

El Karti Los Andes dard a conocer sus productos mediante
Facebook bajo el URL:

https://www.facebook.com/elkartilosandes:

llustracién 14: Facebook de Elkarti Los Andes

2 |l v |
« ||Elkarti Los Andes| =S f N
EI ka rll Bolsoslequipaje m

[CBANDES

Biografia Informacion  Fotos  Megqusta  Mas~

Fuente: https://www.facebook.com/elkartilosandes:
Elaborado por: Evelyn Bolafios

> Twitter

Elkarti Los Andes tendrd presente en Twitter como:

@elkarti_losandes:


https://www.facebook.com/elkartilosandes
https://www.facebook.com/elkartilosandes
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llustracién 15: Twitter de Elkarti Los Andes

3

¥
elkarti

| 108 AXDES

Elkarti Los Andes
@elkarti_losandes

Fuente: https://twitter.com/elkarti_losandes

Elaborado por: Evelyn Bolafios

» Instagram

Instagram proporciona la difusién de las imagenes de Elkarti

Los Andes: accesorios, participacion en ferias, modelos, etc.

Elkarti se presenta como: @elkartilosandes
llustracion 16: Instragram de Elkarti Los Andes

elkartilosandes <cr

elkartilos andes es una linea ética de moda. Disefiamos bolsos de cuero

f \:‘
A
U’r
en varias categorias.

e I ka rtl www.elkartilosandes.com

18 ANDES

Fuente: https://www.instagram.com/elkartilosandes/
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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5.3 PRESUPUESTO DE COMUNICACION

Tabla 22: Presupuesto Proyectado de Comunicacion

Prestpuesto proyectado del Plan de Comunicacion

i '&\&é Pr_“i‘_) Afios proyectados
ofé\ Unitario | 2016 17 218 219 2020
Publicidad Visual
Disefio material publictario
Elaboracion de foto posters (60c.x0cm) 24 |8 6500|$ 14560008 15.089,68 | § 15.62541 | $ 16.16647 | $ 16.712,10
Elboracion de Flyers doble lado 500 [§ 005(8 2500{8 23319|S 24146($ 24983|§ 29826
Elaboracion de Roll Up (80x200) 4 S 4500]8 1800|185 18655($ 19317($ 19986($ 20661
Ferias
Alguiler de espacio expositivo (m2) 48 1§ 32000]9 15.360,00| § 15560,33 | § 1573773 | $ 1589133 | § 16.020,35
Alquilr de Transporte 4 1§ 10000(§ 40000(§ 40522|§ 40984|S 41384|§ 41720
Productos para exhibicion en ferias
Muestras e cuero 8 |§ 14000($ L12000($ L116074($ L120095($ L124357($ 128555

Preparacion de documentacion/equipo/muebles

Taetas depresentacio (dobl caracouche 0gr eméser) | 2000 [§ 5000($  5000($  5182($  5366|$  HES2[$ 573

Formularios pecidos y Grdenes de compra 1000 [$ 000§ 1000{$ 12036 1073|$ 110{$ 1148

Cadermo de negocios 1208 2008 240§ 2487($ N576(5 266(5 2U%
Selecciény capacitacion de personal

Contratacion de personal extemo para fria 4§ 157008 5028018 50936 (S 51516(% 5209|5442
Publicidad Digital

Anuncios Google (SEM) 1 [$100000|$ 100000($ L03638]8 107317($ L11033|$ 114781

Suscripcion Amazon + Tarifa por verta 12 |$ 45867($ 550400($ 570423($ 590675|$ 6.11128|$ 631754

Fotografias y Catalogo 4 |$ LTT408(S 700632(8 735448(5 76558(S 7879298 814522

Linea 1800 - elartia L[$ 2000018 21000{$ 10364]8 10732($ 1L03|§ 11478

Anp Elkarti Los Andes 1 {$ 10000018 100000($ L03638]8 107317($ L07227{§ 110930

Pagina Web Ekart Los Andes 1] 20 000 |$ 2888|S 26784|5 26761(S 26784

TOTAL $ 4924212 | 4872609 $ 5005871 | § 5133017 § 5262348

Fuente: Investigacion realizada (cotizaciones ANEXO 3: Cotizaciones para
presupuestos)

Elaborado por: Evelyn Bolafios
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5.4 PLAN DE INVERSION

Tabla 23: Plan de Inversion Inicial

Plan de Inversion Inicial
Activos Fijos

Muebles de Oficina $ 500,00
Equipo de Computacion $ 2.500,00
Equipo de Oficina $ 500,00
Total Activos Fijos $ 3.500,00
Activos Diferidos
Constitucion de la empresa (unipersonal) $ 400,00
Registro de marca $ 474,00
Total Activos Diferidos $ 874,00
Capital de Trabajo
Gastos Comunicacion $ 49.242,12
Gastos Distribucion $ 58.228,58
Total Capital de Trabajo $ 107.470,70
Inversion Total $ 111.844,70

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios

5.5 INGRESOS PROYECTADOS

Se establecen los siguientes ingresos tomando en cuenta que la venta se realizara a
dos segmentos los cuales se especifican en el punto 4.3.3 Distribucion de

Productos.
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Ingresos por Consumidor Final

Tabla 24: Ingresos Proyectados por Consumidor Final

Ingresos Proyectados por Consumidor Final

_ '6"6 Afios Proyectados
Tipo de Bolso &
4 2016 2017 2018 2019 2020
TRAVEL SATCHEL 12008 3738000 |$ 38650928 39.96505|$ 41.32386|$ 4272887
MESSENGER BAGS 40[$  9.10000[$ 94094018 9.72932|$ 1006012 |$ 1040216
CROSSBODY BAGS 40]8  920000($ 9409408 9.72932|$ 10.060,12 | $ 1040216
HANDBAGS 40]8 966000 9988448 10.32805|$ 10.679.20 |$ 11.042.29
TOTES 40]8  966000($ 9988448 10.32805[$ 10.679,20 |§ 11.042.29
MINI CLUTCHES 408 285,00($ 295310(8 305351 |$ 315733|$ 3.264,68
CLUTCHES 0% 445200($ 4603378 475988 |$ 4.92L72|$ 508906
Total| 328§ 82.20800|$ 85.00307|$ 87.89318|$ 90.88154|$ 9397152
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
Ingresos por Boutiques
Tabla 25: Ingresos Proyectados por Boutiques
Ingresos Proyectados por Boutiques
_ , &"6 Avios Proyectados
Tipo de Bolso N
64 2016 2017 2018 2019 2020
TRAVEL SATCHEL 360[ 8  74.760,00 | $ 7730184 |$  79.930,10 | $ 826477318 8545775
MESSENGER BAGS 360($  5460000($ 5645640 |$ 5837592 |$ 60.360,70 | §  62.412,96
CROSSBODY BAGS 360[$  5460000($ 5645640 |$ 5837592 |$ 6036070 | & 6241296
HANDBAGS 360[$ 57.96000($% 5993064 |$ 6196828 |$ 64.07520 | §  66.253,76
TOTES 360[$ 57.96000(% 5993064 |$ 6196828 | $ 64.07520| &  66.253,76
MINI CLUTCHES 216/ 17.13600($  17.71862|$ 1832106|$  18.94397|$  19.588,07
CLUTCHES 216($  26.71200(% 2762021 |$ 2855930 | $ 29530318 3053434
Total| 22328 34372800 |$ 355414758 367.49885|%  379.99381|$ 3092.91360

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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5.6 EGRESOS

5.6.1 Sueldos

Se contratan 2 personas en Quito, Ecuador y una en Londres, Reino Unido para el
manejo de Marketing Digital y Logistica por lo que se detallan los egresos
anuales a incurrir por la contratacion de personal bajo leyes laborales vigentes en
cada pais. En el caso de Londres se toma en cuenta las bases legales para el
célculo de aportaciones y vacaciones lo cual se detalla en el ANEXO 4: Célculo

Aportaciones y Vacaciones en Reino Unido.

Tabla 26: Sueldos

Ingresos Descuentos Provisiones

Aporte IESS| Décimo | Décimo
cangs Mensial | Anal  [/TaxUK | tercer | Cuarto | Vacaciones Fs:i(;\ie Total Gasto
and NI Steldo | Seeldo Steldos 2016

Asistente e Marketing

menejo de Social Meda  [$ 500,008 60000018 56700($40000({$ 35400($ 250,00]$ § 6437100
Asisente de Logisica Quito| § 50000 $ 600000 |$ 567,00{§40000]§ 35400($ 25000 |$ § 6437100
Jefe de Logisica Londres | § 170000 | $ 2040000 [$ L.34697(8 - |§ - [$238000($ - |§ 204830
TOTAL| § 3430703

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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5.6.2 Depreciacion

5.6.3

Tabla 27: Depreciacion

Depreciacion

Activos Fijos

2016 2017 2018 2019 2020

Muebles de Oficina $ 5000($ 5000|$ 5000($% 5000[$ 5000

Equipo de Computacion| $ 833,33 | $ 833,33 |$ 833,33 | $ - |9 -

Equipo de Oficina $ 5000[($ 5000|$ 5000($ 5000[$ 5000

Total Depreciacion [ $ 933,33 |$ 93333|$ 933,33|$ 100,00 [$ 100,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios

Amortizacién Préstamo

Se realiza un préstamo para financiar parte del proyecto el cual se calcula
bajo el método de amortizacidn fija, a una tasa de interés del 10,21% anual
de acuerdo a datos del Banco Central del Ecuador; con un plazo de 5 afios

a partir del 2016:
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Tabla 28: Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

BENEFICIARIO Elkarti Los Andes

MONTO $ 70.000,00

TASA 10,21%

PLAZO 5 afios

MONEDA Ddlares Americanos

AMORTIZACION CA360 dias

Numero de periodos |5 para amortizar capital

CUOTA/AMORT

No. SALDO INTERES | IZACION FIJA | DIVIDENDO
0 |$ 70.000,00
1 |9 56.000,00 | $ 7.147,00|$ 14.000,00 | $ 21.147,00
2 |$ 42.000,00 | $ 5.717,60 | $ 14.000,00 [ $ 19.717,60
3 |$ 28.000,00 | $ 4.28820 | $ 14.000,00 [ $ 18.288,20
4 1% 14.000,00 | $ 2.858,80 | $ 14.000,00 | $ 16.858,80
5 |$ - |$ 142940 (% 14.000,00 | $  15.429,40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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5.7 ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL PROYECTADO

Tabla 29: Estado de Resultados Integral Proyectado

Estado de Resultados Integral Proyectado

Detall 2016 2017 2018 2019 2020
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Ingresos por ventas $ 42593600 ($ 4404178218 45539203 |$ 47087536 |$ 486.885,12
(-) Costo de Ventas $ 6592000($ 683181018  70.74360|$ 7319324 |$ 7566359
(-) Descuento en Ventas $ 10648400($ 11010446|$ 11384801 |$ 117.71884|§ 12172128
Utilidad Bruta $ 25353200($ 261995268 270.80042 |$ 27996328 | $ 289.500,26
Gastos

(-) Gastos Comunicacion $ 4924212(% 4872609|$ 5005871 |$ 5L33017|§ 5262348
(-) Gastos Distribucion $ 5822858($ 57852968 6035467 |$ 60.03682($ 6252652
(-) Gastos Sueldos $ 3430703|$ 3605450 ($ 3781083|% 3957362|$ 4134049
(-) Depreciacion 933,33 933,33 933,33 100,00 100,00
(-) Amortizacion 14000,00 14000,00 14000,00 14000,00 14000,00
(- Intereses 147,00 5717,60 4288,20 2858,30 142940
(-) Gastos por derecho de marca 2000,00 2200,00 2420,00 2662,00 292820
() Otros Gastos 3500,00 3627,33 3756,11 3886,17 4017,33
Utilidad antes de IMPy PT $ 8417394 (S 928834618  97.17858|$ 10551570 |$ 11053483

(-) Participacion Trabajacores (15%) $ 1262609|$ 1393252|$ 1457679 ($ 1582736 |5  16.580,22
Utilidad antes de Impuestos $ 7154785(% 7895094 |$ 8260179 |$ 89.68835|% 9395460

(-) Impuesto a  renta (22%) § 1574053[$ 1736921|$  1817239|$ 19.73L44[$ 2067001
Utilidaa Neta antes de RLy RS $ 5580732($ 6L58L73|§  64.42940|% 6995691 |$ 7328459
(-) Resenva Legal (10%) § 558073[$  61%817[$  644204($  699569($ 732846
(-) Proyectos de Responsabilidad Social (20%) 10045,32 11084,71 11597,29 12592,24 13191,23
Utilidad neta del Ejercicio $ 4018127($ 4433885|8  46.38917|$ 5036898 [$  52.764,90

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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5.8 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Tabla 30: Flujo de Caja Proyectado

Estado de Flujo de Efectivo

Elkarti Los Andes

Flujo de efectivo sobre actividades de operacion
Efectivo recibido de clientes
Efectivo pagado por mercancia / servicios
Efectivo pagado por sueldos y otros gastos operativos
Efectivo pagado por intereses y amortizacion
Efectivo pagado por impuestos
Depreciacion
Qtros
Total de efectivo previsto por actividades de operacion

Flujo de efectivo por actividades de inversion
Efectivo pagado por la compra de Activos Fijos
Efectivo pagado por Activos Diferidos
Total de efectivo por actividades de inversion

Incremento (decremento) de efectivo durante el periodo
Efectivo al final del periodo 2016

Afios Proyectados
2016 2017 2018 2019 2020
$ 42593600 | $ 44041782 $ 455.392,03 | § 470.87536 | § 486.885,12
$ (65.92000)|$ (68.318,10)[$ (70.74360)| $ (73.19324)[ $ (75.66359)
$ (248.261,72)| $ (252.738,00)| $ (262.072,21)| $ (268.659,4)[ $ (278.211,78)
$ (20L14700)$ (19.71760)[ $ (18.288,20)| $ (16.858,80)[$ (15.429.40)
$ (28.366,62)| § (31.30L,73)| § (32.749,18)[ § (35.558,79)| § (37.250,24)
$ (93333)] % (93333)|$  (93333)|$  (100,00)$  (L00,00)
$ (2012605)|$ (23.07021)[$ (2421634)|$ (26.136,11)[$ (27.465,22)
$ A018127|$ 4433885|5 4638917 |8 50.36898 [§ 52.764,90
$  (350000)
$  (87400)
$  (350000)
$ 366812
$ 3668127

Fuente: Plantilla Excel de la Superintendencia de Mercados y Valores (SMV) en

concordancia a las Normas Internacionales de Informacion Financiera —NIIF

Elaborado por: Evelyn Bolafios

5.9 ANALISIS DE FACTIBILIDAD DEL PLAN DE MARKETING PROPUESTO

El anélisis de Factibilidad representa que tan rentable es el negocio y si se podra

obtener los resultados esperados.

La Tasa Minima Aceptable de Rendimiento obtenida es la siguiente (Consulting,

2014):
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Tabla 31: Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

Rubro Valor

Inflacion 3,55%
Rentabilidad Esperada (Tasa Pasiva BCN) 5,76%
Total TMAR Propia 9,31%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Evelyn Bolafios

. Ponderacion Ponderacion

Concepto Aportacion Agortacion TMAR TMAR
Fuentes Propias $ 4184470 3% 9,31% 3,48%
Fuente Externas $ 70.000,00 63% 10,21% 6,39%
Total $ 111.844,70 100% TMAR 9,87%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios

Por lo tanto; se procede a realizar el Analisis con los Flujos Netos obtenidos en la

Tabla 30: Flujo de Caja Proyectado:

Tabla 32: Andlisis de Factibilidad

Analisis de Factibiliidad
~ - S A - Flujo Neto
Ao Flujo Neto (1+i)™-n | Flujo Neto Actual Actual Acum
Inv Inicial | $ (111.844,70) $ (111.844,70)| $ (111.844,70)
1[$ 36.681,27 0,910| $ 33.385,04 | $ (78.459,66)
2| $ 44.338,85 0,828 $ 36.728,17 | $ (41.731,49)
3]$ 46.389,17 0,754| $ 3497349 | $ (6.758,00)
4% 50.368,98 0,686 $ 3456153 | $ 27.803,54
5/$ 52.764,90 0,625| $ 32.952,05 | $ 60.755,59
VAI| $ 172.600,28
VAN| $ 60.755,59
TIR 28,05%
B/C| $ 1,54
PRVC 3,05
PRVA 3,35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Evelyn Bolafios
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Valor Actual Neto (VAN)

El VAN se define como el excedente en valor actual de los ingresos sobre
la inversion; indica el valor en exceso que los ingresos pagan, ademas de
devolver la inversion y el rendimiento requerido. Es importante recalcar
que si el VAN es positivo, el proyecto paga mas de la rentabilidad
requerida, si es nulo paga esa tasa y si es negativo no alcanza a pagar la

tasa requerida. (Cagigal, 2002).

El VAN se calcula mediante la férmula:

mn n
VAN = s + = FA1+rd ==+ 0; mediante el uso de los flujos netos traidos
j=1 i=o

a valor actual y acumulados como se muestra en la Tabla 32: Analisis de

Factibilidad.

El VAN obtenido es de $ 60755,59; siendo este un valor positivo indica

que el proyecto paga mas de la rentabilidad requerida.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR se define como la tasa de interés efectiva que los flujos del
proyecto pagan sobre la inversion realizada; los proyectos seran aceptados
cuando la TIR sea superior al rendimiento requerido y se rechazan
aquellos que cuya TIR sea inferior. Es importante recalcar que cuanto
mayor sea la TIR mejor paga el proyecto a la inversion realizada. (Cagigal,

2002)
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La TIR obtenida en la Tabla 32: Anélisis de Factibilidad es de 28,05%.
Este valor es superior con respecto al rendimiento requerido que se calcula
en la Tabla 31: Tasa Minima Aceptable de Rendimiento que es del 9.87%;
razén por la cual el proyecto es aceptable y muestra viabilidad desde la

perspectiva financiera.

Relacion Beneficio/ Costo (B/C)

El B/C mide el rendimiento relativo en valores actuales por cada unidad
monetaria que se invierta por lo tanto; si B/C es mayor a 1, el proyecto es
aceptable a la TMAR establecida. Para obtener el B/C se aplica la

siguiente formula: VAI/Inv Inicial o (VAN+Inv Inicial) / Inv Inicial

El B/C obtenido en la Tabla 32: Analisis de Factibilidad es de $ 1,54 lo
cual indica que por cada délar de inversion se obtendra 0,54 ddlares

adicionales.

Periodo de Recuperacion

5.9.4.1 Periodo de Recuperacion en Valores Constantes (PRVC)

El PRVC se define como el tiempo requerido para recuperar la
inversion inicial (Cagigal, 2002). Este es de 3,05 segun la Tabla

32: Analisis de Factibilidad el cual representa 3 afios y 0,6
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meses; es decir que la Inversion Inicial realizada se recuperara

en aproximadamente 3 afios.

Periodo de Recuperacion en Valores Actuales (PRVA)

El PRVA se define como el tiempo para recuperar la inversion
inicial y la rentabilidad requerida (Cagigal, 2002). Se obtiene un
PRVA de 3,35 de acuerdo a la Tabla 32: Analisis de Factibilidad
lo cual significa un tiempo de 3 afios, 4 meses y 6 dias, es decir
que serd recuperard la inversion realizada méas la rentabilidad

requerida en 3 afio y 4 meses aproximadamente.

5.9.5 Andlisis de Razones: Medidas de Rentabilidad

5951

Margen de Utilidad

El Margen de Utilidad se obtiene mediante la aplicacion de la

Utilidad Neta

formula: (Jordan, 2010).

Ventas

Por lo tanto el Margen de Utilidad del Proyecto en el 2016 es de:

$40181,27 / $ 425.936,00 = 9,43%

Esto indica que se generan alrededor de 10 centavos en

utilidades por cada dolar de ventas.
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Retorno Sobre la Inversion (ROI)

El ROI mide la rentabilidad de una inversion; se utiliza la

, Utilidad Neta .
formula; - ° (Negocios, s.f.).

Inversion

Por lo que el ROI del Proyecto en el 2016 es de $ 40181,27/ $

114844,7 = 35,93%

Esto indica que la inversion tiene una rentabilidad del 35,93%.
Al tener un ROI alto, la empresa es mas eficiente usando el

capital para generar utilidades. (Negocios, s.f.)



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El modelo base en el cual se sustenta Elkarti Los Andes es Elkarti Morocco
que se define como un modelo comercial que basa sus actividades en una
linea ética de moda ya que destaca la preservacion del medio ambiente en la
fabricacion de sus productos ademas de contribuir con ayuda social hacia sus
colaboradores, Elkarti Morocco es un negocio enfocado en la
comercializacion de bolsos de cuero en el mercado estadounidense razén por
la cual Elkarti Los Andes busca ingresar a otro mercado como es el europeo

con la finalidad de expandir la marca a nivel global.

Elkarti Los Andes tiene varias ventajas al ingresar el mercado europeo puesto
que es un mercado en el que el nivel de ingresos o poder adquisitivo es alto
en relacion al de Ecuador, el acuerdo comercial entre las dos partes favorece
la exportacion y comercializacion de productos, existe apertura en la
participacion de varias ferias de moda en Europa lo cual ayuda a la
socializacion de la marca y se resalta la calidad del producto ecuatoriano

ademas de su exclusividad, belleza y durabilidad.
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Los mercados a ingresar son: Reino Unido, ya que sus consumidores tienden
a gastar en altos porcentajes y dan importancia al mercado de lujo; Alemania
el cual ha demostrado un crecimiento en el volumen de ventas de productos
de lujo en los ultimos afios ademas de utilizar el internet como medio para
realizar sus compras y; Paises Bajos los cuales de igual manera; utilizan el
medio online para efectuar transacciones y se enfocan en calidad, disefio, uso

Yy precios.

Actualmente; la mayoria de clientes potenciales hacen uso del internet para
conocer nuevas ofertas e inclusive para realizar compras online razén por la
cual es importante el manejo de la tecnologia en temas de social media,
paginas web, freepress, blogs y apps que ayudan a la difusion de informacion
de manera rapida ademas de facilitar el proceso de compra y conocimiento de

una marca.

Los bolsos de cuero comercializados por Elkarti Los Andes constituyen un
bien de lujo enfocados a aquellos ejecutivos cuyo nivel de ingresos supera los
$5000 mensuales razén por la cual la estrategia de descreme toma
posicionamiento y fuerza para el éxito de la marca ya que los precios recalcan
la calidad, exclusividad y autenticidad de los productos ofertados ademas de
que la elaboracion por parte de artesanos ecuatorianos se destaca por los

detalles que hacen que el producto sea aun mas llamativo y elegante.

Es importante dentro del lanzamiento e introduccion de la marca Elkarti Los

Andes incurrir en varios gastos analizados en los presupuestos de
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comunicacion y distribucién cuya finalidad es la de captar la atencion de los
clientes potenciales y llegar a ellos mediante los mejores canales procurando

mantener la calidad y belleza del producto ecuatoriano.

Actualmente el posicionamiento de la moda es fundamental en los criterios de
compra de los potenciales clientes lo cual representa una gran oportunidad de
negocio dentro del mercado europeo y también abarca el nivel internacional
puesto que los productos de marroquineria artesanal enfocados en la
elaboracion de bolsos tienen una finalidad la cual es otorgar elegancia y
exclusividad a sus compradores teniendo en cuenta las tendencias de moda

vigentes y los gustos y preferencias de la sociedad.

Tomando en cuento los analisis de los nichos de mercado se concluye que la
propuesta para el lanzamiento e introduccién de Elkarti Los Andes tendra
éxito y posibilidades de crecer tanto en los lugares seleccionados como en
diversas partes de la UE gracias a la aplicacion de las facilidades del Internet

como es el carrito de compras.

Se determina un analisis de factibilidad financiero atractivo y positivo que se
presenta mediante el calculo de indices de rentabilidad como el VAN, TIR,
B/C y PR, Margen de Utilidad y ROI, por lo tanto es un proyecto atractivo
para inversionistas. Adicionalmente se estima que la recuperacion de la

inversion se dara dentro del primer semestre de operacion.
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6.2 RECOMENDACIONES

e Al tener como objetivo la expansion de la marca “Elkarti” a nivel
internacional; se recomienda analizar la posibilidad de buscar nuevos
mercados de proveedores en otros paises los cuales brinden productos que se
acojan a la idea principal del negocio con el fin de crecer en diversos sectores

del mundo y asi; extender la marca globalmente.

e Se recomienda estar al pendiente de los cambios de politicas y leyes
gubernamentales de los paises a los cuales llegara el producto ademés de
tomar en cuenta dichos cambios dentro del Ecuador para prevenir posibles

afectaciones en la actividad comercial cuya base es la exportacion.

e Aprovechar los incentivos y apoyo al emprendimiento ecuatoriano por parte
del gobierno actual y participar de las asesorias, capacitaciones, charlas y

cursos que brinda Pro — Ecuador en temas de exportacion.

e Es importante estar al tanto de las tendencias de moda vigentes para el disefio
de los productos de Elkarti Los Andes ademas de ofrecer un portafolio que

varie en colores.

e Participar en las ferias de moda que se realicen en la UE con el fin de resaltar
los atributos de la marca como: calidad, exclusividad, autenticidad y

elegancia; asi, el cliente conocera y se familiarizara con los nuevos productos.
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Debido a la factibilidad demostrada por el andlisis financiero; se recomienda
abrirse a més y nuevos como los analizados en el punto SEGMENTACION

DEL MERCADO EUROPEDO.

Es importante contar siempre con disponibilidad de inventarios destinados
directamente al consumidor final puesto que éste es el juez principal que

decide el éxito de la marca.

Se debe actualizar de manera permanente los medios de comunicacion
virtuales con la finalidad de informar a los clientes sobre nuevas colecciones,
tendencias de moda, nuevos articulos, participacion en ferias, etc.; de esta
manera; se satisface la necesidad de obtener informacion actualizada por
parte de los consumidores hiperconectados que no sélo compran, sino que

también recomiendan un producto o marca en especifico.
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7. ANEXOS

ANEXO 1: Principales Compafiias de USA

Principales companias del Fortune 500 fundadas por inmigrantes en
Estados Unidos de Norteamérica

N° |Compafia Fundador/Cofundador Pais de Origen
1 Google Serguéi Brin Rusia
2 Ebay Pierre Omidyar Francia
3 Yahoo! Jerry Yang Taiwan
Vaughan Pratt Australia
4 Sun Microsystems Andreas von Bechtolsheim [Alemania
Vinod Khosla India
5 Dupont Eleuthére Irénée du Pont de NFrancuia
6 Nordstrom John W. Nordstrom Suecia
. Ernest Harrison Reino Unido
7 Verizon -
Gerry Whent India
James Gamble Reino Unido
8 Procter & Gamble William Procter Reino Unido
9 Pfizer Charles Pfizer Alemania
10 |Comcast Daniel Aaron Alemania

Fuente: (The-PARTNERSHIP-for-a-NEW-AMERICAN-ECONOMY, 2011)

Elaborado por: Evelyn Bolafios
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ANEXO 2: Sueldos y Salarios en Reino Unido, Alemania y Paises Bajos

Sueldos y Salarios en el Reino Unido : Brokers, CEO, Directors, Managers
Ingreso Ingreso Neto | Ingreso Neto
N° Cargo Mensual en Mensual en Mensual en
GPB GPB USD
1 |Brokers £ 1113975 |£ 671820 |$ 10.051,43
2 |Chief executives and senior officials £ 897525 | £ 5687,74|$ 850971
3 |Marketing and sales directors £ 691350 | £ 462031 |$  6.912,68
Information technology and

4 |telecommunications directors £ 668458 | £ 448753 |$  6.714,02
5 |Financial institution managers and directors| £ 656517 | £  4.41827 | $  6.610,39
6 |Advertising and public relations directors | £  6.46825 | £ 436206 | $  6.526,30
7  |Financial managers and directors £ 636000 | £ 429928 |$ 643237
8 [Human resource managers and directors | £ 4.69292 | £ 333237 | $§  4.98573
9 |Research and development managers £ 440683 | £ 316644 | $ 473747
10 |Purchasing managers and directors £ 439025 | £ 315682 |$ 472308
PROMEDIO | $  6.620,32

Fuente: http://www.thisismoney.co.uk/money/news/article-2868911/Best-paid-UK-jobs-2014-
Compare-pay-national-average.html

Elaborado por: Evelyn Bolafios

Sueldos y Salarios en Alemania : Directors and Managers
Ingresos Ingreso Neto
N° Cargo Mensuales en Mensual en
Euros Ingreso Neto usD
Mensual en Euros
1 |Executive Human Capital Management| €~ 15.833,00 | € 8.422,61 | $ 9.139,54
2 |Banking Product Manager € 15.000,00 | € 7.986,66 | $ 8.666,48
3 |Chief Technology Officer € 11.667,00 | € 6.243,62 | $ 6.775,08
4 |Brand Marketing € 11.250,00 | € 6.024,28 | $ 6.537,07
5 |Help Desk Manager € 10.500,00 | € 5.631,81 | $ 6.111,19
6 |Area Manager € 10.000,00 | € 5.370,16 | $ 5.827,27
7 |Executive Director € 10.000,00 | € 5.370,16 | $ 5.827,27
8 |Regional Director of Operations € 10.000,00 | € 5.370,16 | $ 5.827,27
9 |Program Manager € 10.000,00 | € 5.370,16 | $ 5.827,27
10 |[Financial Director € 9.383,00 | € 504732 | $ 5.476,95
PROMEDIO $ 6.601,54

Fuente: http://www.salaryexplorer.com/best-paying-jobs.php?loc=81&loctype=1

Elaborado por: Evelyn Bolafios


http://www.thisismoney.co.uk/money/news/article-2868911/Best-paid-UK-jobs-2014-Compare-pay-national-average.html
http://www.thisismoney.co.uk/money/news/article-2868911/Best-paid-UK-jobs-2014-Compare-pay-national-average.html
http://www.salaryexplorer.com/best-paying-jobs.php?loc=81&loctype=1
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Sueldos y Salarios en Paises Bajos : Directors and Managers

Ingresos Ingreso Neto
Ingreso Neto

N° Cargos Mensuales en Mensual en
Mensual en USD

Euros Euros

1 |Managing Director € 12.500,00 | € 6.611,89 | $ 7.174,69
2 |Regional Director € 11.250,00 | € 6.011,89 | $ 6.523,62
3 |Project Director € 11.250,00 | € 6.011,89 | $ 6.523,62
4 |Public Relations Manager € 10.000,00 | € 541189 | $ 5.872,55
5 [Business Analyst € 9.583,00 | € 521173 | $ 5.655,35
6 |Enterprise Architecture Manager € 9.333,00 | € 5.091,73 | $ 5.525,14
7 |Project Manager € 8.406,00 | € 4.646,77 | $ 5.042,30
8 |IT Manager € 7.708,00 | € 431173 | $ 4.678,74
9 |General Manager € 7.644,00 | € 428101 | $ 4.645,41
10 |Senior Project Manager € 7.500,00 | € 421189 | $ 4.570,41
PROMEDIO | $ 5.621,18

Fuente: http://www.salaryexplorer.com/best-paying-jobs.php?loc=152&loctype=1

Elaborado por: Evelyn Bolafios
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ANEXO 3: Cotizaciones para presupuestos

Cotizacion 1

Guxyaguil, 8 de diciemine 2015 @ﬂ

CHALACO
FILMS

PRODUCCION PARA
CATALOGO BOLSOS DE CUERO

- Haboraciin boortow

- Cating. T

- Taberfos x 2 [A&RA] i e

- rosregr s,

-!'m-q_ b0
Prodiuacion:

-8 horan cw ketow en kecscidn.

- Moz acasn squIps.

-C-'l'l-g gl
Ponl -producc s

- Ao de Fotcgea il (HOR + PSD M Collecson).

-~ Procriards 4 cormsosesn da cokos e
Observaciorss: Sub-total 51,584 o
- Bocesca e realien en baws o relerencis del chenie. Derechos mw i
-- —.m.-:. m-h-ﬁ-p_l Elmarerisl I 51'534]:‘

Ik Rk coriinacis. A 1y 15008

$1774.08
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Cotizacion 2

T EEnE i i ekl - ks fini

Imprimir Cerrar

RE: Estimate budget

D Infe {infoworldfreight.co.uk)
Enviado: martes, 08 de diciembre de 2015 35459
Para; '‘Evelyn Bolafos' (evelvndti@hotmail .com )

iGood morning

Wil really nesd the measurements of the boxes -

1 cubic metre (minimwm) door to doeor to all destinations below apart from Berin = £ 248-+vatif20%

Fate to Berin £ 287 +wvat

I hope this helps you.

Sincersly,

Paul Gandy

Freaphans: (&0 134 BEED
Head Office: 01264 811606

Fascimile: 01264 811606
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Cotizacion 3

i eyl g (e - Oulleshcess

Imprimir

RE: Cotizacion

D Induearton 5.0 (inducarton/@hotmail com)
Enviado: martes, O de diciembre de 2015 8:38:03
Para; Evelyn Bolafos {evelynd &5 @ hotmail com)

Estimados Sefores:

Buenos dias a continuacion detallo cotizacion solicitada por usted

100 cajas kraft largo 600 ancho 500 alto 700
3.23usd
100 cajas kraft largo 1200 ancho 600 alta 700
5.68usd
100 cajas kraft largo 1000 ancho 600 alta 900
5.82usd
100 cajas kraft largo 600 ancho 250 alto 450
1.48usd
100 cajas kraft largo 600 ancho 300 alto 600
1.99usd

test 150 precio unitario $
test 150 precio unitario S
test 150 precio unitario S
test 150 precio unitario $

test 150 precio unitario %

Las medidas de las cajas son internas ¥ en milimetros
Forma de pago 50% a la firma y505 a |la entrega

Impresion no

Estos precios mas el iva

Fecha de entrega 12 dias laborables
Flete por cuenta de Inducarton

saludos
Carolina

RUC: 1791371275001
Telf: Z923E4/5
Mail: inducarton@hotmail.com

Cerrar
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6 COLUMTRHRAD c.

COTIZACION MARITIMA

E. |

o1fiz /oS
Para: Flaria Ferrada Lara # Evelyn Bolafios
Do Wanaessa Eetalona
Email: -.-tfnaslg:ll:ﬂmr-'.r:d.-:nm.ﬂ
SERVEDIO: Pl aritirno LCL
INCOTERRAS: FOB
INFORMAEON DEL PRODICTID
Prodscic Fartes Mo A0 Mo Oser Dims
Origpn: G¥E
Cipsbimin: LOMORES
Pag - LO7T KR
Mlrbrnos Cubions 1. BE5m3
Gastos on rigen
LTy et Tat]
Pt i 150 wi'm =500 uso
Costos Origemn =5 00 sD
Bl TS 00 uso
ISPE =500 uso
TOTAL SASTOS EM (EIGEHM 451 o0 Ush
Gastos & Drggem + VA
CRETENoy
Procesamicnio do Datos S0 00 usnD
D s onsodedacion TE 0 usD
Gasbo Porusrio S0 00 uso
THID S0 uso
Bl IS5 00 uso
TOTAL GASTOS EM DESTING Ein alla uso
Vilid s Baita - DR YI015 Fricbusiricia : Saslndincal TT: 34 Dias Apron

= Tairila e leda coara cargas fo gl igrokas, co peredide e v i elra meddas

= B s T ik vk sl b i sl laje di Sa msed et
= B s it ik rerkeee sali b po s e i ink g om0 et e e declin.
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ANEXO 4: Calculo Aportaciones y Vacaciones en Reino Unido

Aportacion de Impuestos y National Insurance Contribution

Anual Mensual
Ingreso del Trabajador| $ 20.400,00 [ $ 1.700,00
Tax $ 633,97 | $ 52,83
National Insurance $ 713,00 | $ 59,42
Total impuestos $ 134697 |$ 112,25

Fuente: http://www.thesalarycalculator.co.uk/salary.php

Elaborado por: Evelyn Bolafios

Vacaciones
Detalle Cantidad
Sueldo 1700
Dias laborados mensual 20
Dias laborados semanal 5
Factor por Ley 5,6
Dias de vacaciones 28
Pago de vacaciones 2380

Fuente: http://bristolenos.com/2014/10/21/derechos-basicos-del-trabajador-en-reino-
unido/

Elaborado por: Evelyn Bolafios
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