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RESUMEN

En el presente proyecto, se desea proponer un plan de comercializacién internacional
por medio de una pagina web de artesanias de las ciudades Durdn y Chordeleg
designadas “Ciudades Creativas” por la UNESCO, con el objetivo de crear vinculos que
propicien el desarrollo sostenible en aspectos econdmicos, sociales, culturales y de

medioambiente.

Para lo cual se disefié una estructura de evaluacion del proyecto dividida en cuatro areas:
estudio de mercado, estudio técnico, estudio organizacional y estudio financiero, que
mediante herramientas de investigacion exploratoria y descriptiva como: datos
secundarios, observaciones, encuestas, entrevistas y grupos focales. La informacion fue
recopilada para realizar un analisis de viabilidad financiera que determino si el proyecto

es rentable.

Los resultados del analisis indicaron que el Valor Actual Neto del Proyecto es positivo y
gue la Tasa Interna de Retorno es mayor a cero obteniendo un 23,54% de rentabilidad
minima, asegurando que el proyecto es rentable. Si el proyecto no es financiado por los
municipios participes, se requerira de una inversion inicial de USD 9.433,98 el cual se
recuperara en un periodo de dos afios y veintitrés dias. Con un andlisis de sensibilidad
de 10000 escenarios diferentes, la probabilidad de que el VAN del proyecto sea mayor a

cero es de 78,14%, y el riesgo de que sea menor a cero es de 21,86%.

El proyecto sera entregado al Municipio de Duran con el fin de que sea implementado y

gue las demas ciudades creativas se incluyan en esta iniciativa.

Palabras claves: Plan de marketing internacional, Portal web de artesanias, Duran,
Chordeleg, Ciudades Creativas, UNESCO.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

UNESCO es un organismo fundado en 1945 como parte de la iniciativa de las Naciones
Unidas para impulsar la paz y seguridad alrededor del mundo, a través de la educacion,
la ciencia y la cultura. Realiza actividades que impulsan una gestibn mas eficiente a
través del auto desarrollo, especialmente en paises con limitado apoyo gubernamental.
(Unesco, 2018)

En el 2004 esta organizacion implementa la Red de Ciudades Creativas, la cual tiene
como fin el fortalecimiento de cooperacion internacional e integracion social en ciudades
gue poseen como factor estratégico la creatividad. Las ciudades al unirse a la Red
desarrollan vinculos que propician el desarrollo sostenible en aspectos econémicos,

sociales, culturales y en el medioambiente. (Unesco, Creative Cities Network, 2017)

Actualmente la UCCN cuenta con 180 ciudades de 72 paises, organizadas por medio de
siete categorias: Artesanias y Artes populares, Artes digitales, Disefio, Cine,
Gastronomia, Musica y Literatura. En la categoria Artesanias y Artes Populares se
encuentran incluidas aquellas ciudades que poseen una amplia diversidad de arte
producido a partir de alguna cultura en especifico, sea esta indigena, campesina o

gracias a otros comerciantes o trabajadores.

UNESCO con esta categoria espera realizar un nexo entre ciudades en las cuales se
exprese la identidad al transmitir valores comunitarios y estéticos compartidos, reflejando
formas artisticas tradicionales de diversos grupos comunitarios (étnicos, tribales,
religiosos, ocupacionales o de género) quienes se identifican entre si y con la sociedad

en general.

Gracias al apoyo de la Asociacién de Municipalidades del Ecuador en conjunto con la
Comisiéon Nacional Ecuatoriana de la UNESCO, hoy Duran y Chordeleg junto con 35
ciudades mas alrededor del mundo forman parte de la UCCN en la categoria antes

mencionada.



Duran, primera ciudad Creativa en la categoria artesanias y artes populares del

Ecuador

Duran obtuvo la designacion en el afio 2015, impulsando principalmente sus artes
populares. Con un aproximado de 400.000 habitantes, es considerada como la “Ciudad
Ferroviaria del Ecuador” posee un legado histérico como el primer centro ferroviario del
pais. Sus murales, artesanias, esculturas, danza y su patrimonio estan atados a su
geografia, lineas férreas y a la busqueda de su identidad a través de la historia. Acorde
a cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), aproximadamente 53%
de sus habitantes forman parte de la Poblacibn Econémicamente Activa (PEA) de la
ciudad, siendo el comercio al por mayor y menor la actividad mas ejercida por los

durandefos.

Chordeleg, segunda ciudad Creativa en la categoria artesanias y artes populares

del Ecuador

El canton Chordeleg perteneciente a la provincia del Azuay, es conocido por su tradicion
artesanal y creatividad enfocada principalmente en alfareria, orfebreria, tejido de paja
toquilla y calzado. Acorde a cifras del INEC, cuenta con una poblacién aproximada de
146.000 habitantes y una PEA de 5800 personas de la cual alrededor del 66,2%
corresponde a la produccion de artesanias que en su mayoria estan a cargo de mujeres.
(Chordeleg, 2017)

La intencion de este proyecto es de disefiar una plataforma web de comercializacién que
entre en fase de prueba y posteriormente sea compartida con los “focal points” quienes
son los representantes de las ciudades creativas en la categoria de Artesanias y Artes
Populares. Por medio de esta cooperacion, los artesanos participes podran aumentar su

capacidad en ventas.

Paducah (Estados Unidos), Santos (Brasil) y San Cristébal de las Casas (México) han
mostrado su interés y completa cooperacion en ser parte de este proyecto. La meta final
es que cada una de las urbes inmersas en la Red dentro de la categoria mencionada

pueda incluirse en la plataforma y hacer sinergia entre ellas.
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1.1.Descripcion del problema

Con el fin de fortalecer y mantener la categoria de Artesanias y Artes Populares dentro
de la UNESCO, el Municipio de Duran realiza diferentes actividades. Sin embargo, solo
se fortalece parte de la categoria: las Artes Populares, mediante diferentes programas y

foros realizados en la ciudad.

Con este antecedente se considera necesario visibilizar el componente de Artesanias y
posicionarlo con el entorno local e internacional. Actualmente, Duran no es conocida por
sus artesanias, pero la Alcaldia estad capacitando a un grupo de artesanos en su arte

para crear y mejorar sus habilidades técnicas con el fin de vender sus productos.

Considerando que la ciudad de Chordeleg forma parte de la Red en la misma categoria
a partir de octubre de 2017 al igual que Duran, carece de una marca que identifique el
trabajo de los artesanos, un plan de comercializacion, y de un valor agregado que realce

sus productos.

Al tomar como referencia a estas 2 ciudades del Ecuador, es posible que los artesanos
del resto de ciudades miembros vivan situaciones similares, por esta razén nace la idea
de disefiar una plataforma web que permita realzar el valor cultural y en donde exista la
oportunidad de destacar el oficio artesanal. En conjunto, se espera potenciar la
comercializacion de cada una de las artesanias representantes de cada ciudad miembro
hacia una comunidad mucho mas amplia a través de las herramientas adecuadas como
medios digitales y tecnologias que visualicen el oficio realizado por este sector muchas

veces vulnerable.

Se espera obtener una vinculacion de las artesanias, el territorio y el disefio en el cual
se desarrollan modelos sostenibles, inclusivos que ponen en valor al artesano y a su

produccion.



1.2.Objetivos

1.2.1. Objetivo General del proyecto multidisciplinario

Proponer un plan para la comercializacion de artesanias de las ciudades creativas de la
UNESCO, en la categoria de artesanias y artes populares, por medio de una plataforma

web que realce su valor cultural.

1.2.2. Objetivo General de la carrera de Ingenieria en Negocios

Internacionales

Evaluar la viabilidad financiera de la comercializacion internacional a través de una
plataforma web de las artesanias de Duran y Chordeleg, ciudades creativas de la
UNESCO, con el fin de impulsar las ventas de sus artesanos por medio de su

participacion en el mercado internacional.

1.2.3. Objetivos Especificos

- Desarrollar estrategias de marketing internacional, por medio de metodologias
cualitativas para el andlisis de preferencias del cliente potencial.

- Determinar los costos de comercializar internacionalmente las artesanias de
Duran y Chordeleg, a través de un analisis de la oferta de Courier en Ecuador
para estimaciones de precios internacionales.

- Analizar los requerimientos para la comercializacién y distribucién internacional
de las artesanias elaboradas en las ciudades de Duran y Chordeleg por medio de
investigaciones de campo en las correspondientes entidades gubernamentales.

- Desarrollar un estudio de mercado internacional por medio de recopilacion de
informacion secundaria, entrevistas, grupos focales y encuestas para el analisis
de preferencias e intencion de compra de los consumidores en relacion a las
artesanias comercializadas en Duran y Chordeleg.

- Analizar la viabilidad financiera del plan de comercializacion internacional de las
artesanias de las ciudades Duran y Chordeleg por medio de la pagina web,

realizando un flujo de caja durante un horizonte de cinco afios y simulaciones de
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escenarios por medio de Crystal Ball para la determinacion de si el proyecto es

sustentable y sostenible.

1.3.Marco teérico

1.3.1. Proceso de preparacion y evaluacion de proyectos

En términos generales, son varios los estudios particulares que deben realizarse para la

evaluacién de un proyecto, la tabla 1 muestra los procesos de evaluacion de proyectos

de algunos autores, los cuales incluyen variables comerciales, técnicas, legales,

organizacionales, de impacto ambiental y financieras.

Tabla 1: Procesos de Preparacion y Evaluacion de Proyectos

Tebrico

Etapas propuestas

Fuente

(Fontaine, 2008)

El perfil de los proyectos

El estudio de pre factibilidad
El estudio de factibilidad

La ejecucion de proyectos
Las “etapas” de un proyecto

Evaluaciones ex post

Fontaine, E. R. (2008).
Evaluacion social de proyectos
(Decimotercera ed.). Pearson
Educacion de México S.A. de
C.V.

(Padilla, 2006)

Definicion del proyecto
Estudio de mercado
Estudio técnico

La organizacion

Marco financiero
Evaluacion del proyecto

Ejecucion y evaluacion de resultados

Padilla, M. C. (2006).
Formulacién y Evaluacion de
Proyectos (Segunda ed.). ECOE.

(Sapag
Sapag, 2008)

&

Alcances del estudio de proyectos
El estudio técnico del proyecto

El estudio del mercado

El estudio organizacional-
administrativo-legal

El estudio financiero

El estudio del impacto ambiental

R. Sapag. N. (2007). Preparacion
y Evaluacion de Proyectos
(Quinta ed.). McGraw-Hill
Interamericana Editores S.A. de
C.v.

(Urbina, 2010)

Partes generales de la evaluacion de

proyectos

Urbina, G. B. (2010). Evaluacion

de Proyectos (Sexta ed.).




e La evaluacion de proyectos como un México, D.F.: McCGRAW-
proceso y sus alcances HILL/INTERAMERICANA

e Introduccion y marco de desarrollo EDITORES, S.A. DE C.V.

e Estudio de mercado

e Estudio técnico

e Estudio econémico

e Evaluacion econémica

e Andlisis y administracion del riesgo

Fuente: (Sapag & Sapag, 2008); (Urbina, 2010); (Fontaine, 2008); (Padilla, 2006)
Elaborado por: Los autores

Se ha considerado utilizar 2 metodologias diferentes ya que cada una de ellas aporta de
manera eficiente herramientas para satisfacer la necesidad de alcanzar los objetivos
propuestos. (Sapag & Sapag, 2008) posee un enfoque mayor hacia el estudio de
factibilidad financiera, con el objetivo de definir con mayor exactitud sus consecuencias
economicas, ademas de verificar su viabilidad. Se efectuaran estudios de mercado,
técnico, legales y organizacionales de tal forma que se puedan extraer los elementos

monetarios que permitan evaluar financieramente el proyecto.

Por otro lado, (Urbina, 2010) establece herramientas que serviran como soporte a lo
establecido por (Sapag & Sapag, 2008) construyendo una evaluacion mas profunda y

completa.

1.3.2. Estudio técnico del proyecto

Por medio del estudio técnico se representa diferentes determinaciones tanto de

localizacion, andlisis organizativo, administrativo y legal. (Urbina, 2010)

1.3.3. Estudio de mercado

Considerado como uno de los mas importantes dentro de la evaluacion de un proyecto
(Sapag & Sapag, 2008), no solo se encarga de analizar, determinar y vincular a la
demanda, a la oferta, y precios, sino también la estrategia comercial, canales de

distribucion y promocién.



Es necesario conocer los diferentes factores que influyen tanto de manera cuantitativa
como cualitativa en la oferta, principalmente el nUmero de productores, calidad y precio
de los productos, planes de expansion, asi como inversion fija y nUmero de trabajadores
(Urbina, 2010). El estudio en esta area se encuentra ligado con la estrategia comercial
gue se haya definido anteriormente, es fundamental conocer las estrategias que sigue la

competencia con el fin de aprovechar ventajas y evitar las respectivas desventajas.

En el caso de los artesanos de las ciudades creativas de UNESCO, Duran y Chordeleg,
se pretende expandir el mercado actual de consumidores por medio de una exportacion,
para esto es necesario mostrar estadisticas, posturas y politicas que el Gobierno actual

posee al respecto.

Se utilizaran 2 herramientas para este fin:

- PEST
- PORTER

1.3.4. Analisis del precio

Dentro de la oferta de producto se contempla el analisis de precios, los mismos se
tipifican de 5 formas. (Urbina, 2010)

Internacional: utilizado para bienes de importacion-exportacion, cotizando de manera
general en dolares y Free On Board. Dentro de esta categoria, en referencia al marketing

internacional, se desglosa 4 subcategorias:

e Precio del Costo Total
e Precio del Costo Variable
e Precio Premium

e Precio de Penetracion

Regional Externo: Vigente de manera Unica solo a una parte del continente.

Regional Interno: Vigente a una parte del pais.
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Local: Vigente a una poblacion especifica dentro del pais.
Nacional: Vigente en todo el pais.
Para el proyecto se realizar4 un analisis de precios internacionales dado que este tiene

un enfoque de exportacion.

1.4.Comercializacion del producto

En esta etapa se deberan de realizar una gran cantidad de decisiones en referencia a la
estrategia comercial, las cuales tendran una repercusion directa en la rentabilidad que

tenga el proyecto.

1.4.1. Estrategias de marketing

1.4.1.1. Estrategias de desarrollo

Una vez contemplando la situacion de oferta y demanda, la compafia se encuentra en
la necesidad de establecer donde quiere estar en el futuro, por esta razon se debera

definir las estrategias marketing necesarias.

e Estrategia de costos bajos
e Estrategia de diferenciacion

e Estrategia de alta segmentacion
1.5.El estudio organizacional-administrativo-legal
En esta seccion se define la estructura organizacional que mas se adapte a los
requerimientos del negocio, para de esta forma definir las necesidades de personal

calificado para la gestidon y, por lo tanto, estimar con mayor precision los costos indirectos

de la mano de obra.

1.5.1. Proceso para el estudio organizacional

Para el disefio de la Estructura Organizacional se siguen los siguientes pasos:
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Tabla 2: Proceso para el estudio organizacional

Proceso para el estudio organizacional

1 Definir los objetivos generales de la empresa; debe existir concordancia entre la estructura
organizacion y los objetivos

Elaborar cual de estas actividades se subcontratara y cuales se haran de manera directa

Definir cual de estas actividades se subcontratara y cuales se haran de manera directa

Para las actividades que se atenderan directamente, agrupar las tareas y actividades relacionadas

Identificar las funciones especificas que debe cumplir cada subsistema

Identificar las necesidades de Recursos Humano de cada subsistema

Expresar los subsistemas en unidades administrativas o grupos de trabajo

Asignar funciones y definir cargos para cada unidad administrativa o grupo de trabajo

O O N| O O | W N

Elaboracién de Organigrama

=
o

Descripcion de las funciones de cada cargo

Fuente: (Sapag & Sapag, 2008)
Elaborado por: Los autores

1.5.2. El estudio legal

A traveés del estudio de viabilidad legal, se busca determinar la existencia de regulaciones
legales que impidan la ejecucion del proyecto. De esta manera los asuntos legales son
necesarios para recoger informaciéon econémica que impacte en el flujo de caja del

proyecto, rendimiento financiero y viabilidad financiera.

1.6.El estudio financiero

El objetivo de esta etapa es ordenar y sistematizar la informacién proporcionada en las
etapas anteriores y convertirlas en dinero para posteriormente elaborar cuadros
analiticos, simulaciones, estimaciones, etc. que permitan determinar la rentabilidad del
proyecto. Aqui se definira el monto destinado a inversiones, proyecciones de ingresos y

costos que al final mostraran si el proyecto es viable o no en un periodo determinado.



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1.Anélisis del Macro Entorno

En esta seccion se analizan factores como los aspectos politicos, econémicos, sociales
y tecnolégicos con el fin de poder dar una idea general de la situacién actual del pais de
manera que se puedan definir estrategias que amortigiien dichos factores que no son
controlables por la empresa.

2.1.1. Aspecto Politico

En abril del 2017 se realizo6 las elecciones para presidente de la Republica del Ecuador
después de que el Econ. Rafael Correa estuvo al mando por 10 afios, obteniendo la
victoria el mismo partido politico, sustituyéndolo en el cargo el Lcdo. Lenin Moreno, quien
ahora asume la presidencia en compafia de Jorge Glas, reelecto como vicepresidente
asumiendo el cargo hasta el 27 de diciembre del 2017 debido a su destitucion por

enjuiciamiento por corrupcion. (El Comercio, 2017)

Debido a este suceso Maria Alejandra Vicufia fue designada el 06 de enero de 2018
vicepresidenta de la Republica en reemplazo de Jorge Glas. La Asamblea Nacional
escogio a la nueva vicepresidenta, de una terna que envio el presidente Lenin Moreno.
Vicufia ocupaba temporalmente el cargo y tras su designacién acomparfara a Moreno
hasta el 2021, cuando culminara el periodo para el que fue elegido en abril de 2017. (El
Universo, 2018)

Al momento los ecuatorianos estan proximos a sufragar en la primera consulta popular

realizada por el actual gobierno, generando altas expectativas debido a las preguntas

gue se plantean.
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2.1.2. Aspecto Econdmico

Segun el Fondo Monetario Internacional en sus reportes Ecuador se encuentra en el
noveno lugar entre los diez paises de la region, ubicAndose solo sobre Venezuela. El
informe “Perspectivas de la Economia Mundial” publicado por el FMI en octubre del 2017,

refleja un pobre crecimiento en comparacion a la region sudamericana.

Segun el organismo, el Producto Interno Bruto (PIB) real del 2018 crecera un 0.06% en
Ecuador, asegurando que la tendencia va a ser constante gracias al aumento de la
poblacion que supera al econdémico, esto significa que el bienestar de los ecuatorianos

ha disminuido.

Paises vecinos a Ecuador, como Colombia y Perd, muestran cifras positivas segun el
informe elaborado por el FMI, para Peru se proyecta un crecimiento de 2,7% en el 2017
y de 3,8% en el 2018. (Universo, 2017)

2.1.3. Aspectos Sociales

Entre los aspectos sociales con mayor relevancia, esta el perfil de ingresos y gastos de
los hogares, dado que el proyecto tiene un enfoque inicial de exportacion de artesanias
ecuatorianas, los aspectos sociales seran referente a Ecuador, para lo cual el INEC
cuenta con la encuesta mas reciente elaborada en el afio 2012 que hace referencia a los
Ingresos y Gastos Urbanos y Rurales durante el afio 2011 -2012, siendo esta una de las

mas importantes del pais.

Las encuestas fueron realizadas a 39.617 hogares urbanos y rurales en las 24 provincias
del pais entre abril del 2011 y marzo 2012, la cual muestra la estructura de ingresos y

gastos de los ecuatorianos, asi como sus ahorros o endeudamiento.
El 58,8% de la poblacion ecuatoriana tiene capacidad de ahorro, mientras el 41,1%

registra mayores gastos que ingresos. El ingreso total promedio mensual en Ecuador es

de USD 892,90 frente a USD 809,60 de gasto promedio mensual. En el area urbana el
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ingreso promedio es de USD 1.046,30 y su gasto es de USD 943,20, mientras que en el
area rural el ingreso es de USD 567,10 y sus gastos de USD 526,20.

De igual manera, se refleja una reduccién en el tamafio de los hogares al pasar de 5,4
miembros en 1975 a 3,8 en el 2011-2012 y un aumento en el nUmero de perceptores de
1,7en1975a 2,0 enel 2011-2012.

El 83,5% de los ingresos monetarios de los ecuatorianos provienen del trabajo y el
restante de la renta de alguna propiedad y transferencias. Referente a los gastos
monetarios de consumo, el 24,4% de ellos es destinado a la compra de alimentos y
bebidas no alcohdlicas, seguido por transporte con el 14,6%. Bebidas alcohdlicas y

tabaco son los gastos menos relevantes con 14,6% y 0,7% respectivamente.

Los hogares rurales destinan el 32% de sus gastos a alimentos y bebidas no alcohdlicas
frente al 22,6% que destinan los hogares urbanos. Ademas, segun las encuestas, el 48%
del gasto de consumo de los hogares da lugar a compras en tiendas de barrio, bodegas

y distribuidores, seguido de Mercados y ferias libres con el 30%. (INEC, 2013)

2.1.4. Aspectos Tecnolbgicos

Ecuador es un pais que tiene un bajo nivel de desarrollo tecnolégico, sin embargo, en
los dltimos afios se ha impulsado este campo considerando el importante crecimiento
econdomico del pais. En el 2014 Ecuador se ubicé en el puesto 82 en su nivel de
respuesta para aprovechar las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC),

segun estudio de Global Information Technology Report. (GITR, 2014)

El gobierno ecuatoriano ha realizado inversiones millonarias en tecnologia para que
Ecuador sea un pais de innovacion tecnolégica, entre ellas se encuentra la Ciudad del
Conocimiento YACHAY que busca combinar las mejores ideas, talento humano e
infraestructura de punta, de manera que se pueda contribuir a la sociedad para alcanzar
el buen vivir. Asi mismo se han creado decenas de escuelas del milenio con el objetivo

de dar una educacion adecuada a nifios y jovenes de escasos recursos. (UDLA, 2016)
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2.2.Anélisis del Micro Entorno

En el caso del micro entorno, es vital poder realizar analisis de fuerzas cercanas a la
empresa, por esta razén Porter es una herramienta usada para conocer las estrategias
necesarias en la creacién de relaciones con dichas fuerzas, para el siguiente proyecto
se podrd observar la estrategia escogida en la tabla 3. Por otro lado, para la

implementacion de este analisis es necesario definir la misién y vision de la organizacion.

Mision de Handmade Craft Market

Fomentar el emprendimiento y desarrollo de la economia local de las ciudades creativas
designadas por la UNESCO en la categoria Artesanias y Artes Populares al comercializar
productos de los artesanos de cada una de estas urbes en una tienda online alrededor

del mundo, siguiendo los principios del comercio justo.

Vision de Handmade Craft Market

Posicionarse como una de las principales tiendas online de Artesanias, reconocida
principalmente por la UNESCO como socio directo de las ciudades creativas en la

categoria Artesanias y Artes Populares afiadiendo valor al trabajo realizado por cada

artesano.
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Enfoque del negocio- Estrategias competitivas de Porter

Tabla 3: Estrategias Competitivas de Porter
VENTAJA ESTRATEGICA

Particularidad L
o Posicién de
percibida por el ]
) bajo costo
consumidor

Industria
Diferenciacion Lider en costo

Diferenciacion Lider en costo

Segmento  en | o . 4o Enfocada

STRATEGIC TARGET

particular

Fuente: (Porter, 1985)
Elaborado por: Los Autores

2.2.1. Andlisis Porter

Amenaza de nuevos entrantes

Una de las principales barreras de entrada en el mercado de artesanias online
ecuatoriano es la diferenciacion ya que se realizd6 un analisis de los competidores
actuales y se determind que la diferenciacion es un factor clave en la supervivencia de
cada empresa en el mercado. Sin embargo, la barrera de acceso de canales de
distribucion no es significativa porque actualmente el Estado apoya la exportacion
artesanal brindando a las PYMES todas las facilidades del caso. Los hechos anteriores

determinan que la amenaza de nuevos entrantes es MEDIA.
Amenaza de Productos sustitutos
En la actualidad existen productos que mezclan tendencias actuales junto con estilos

artesanales y se dirigen a mercados especificos principalmente en la generacion X, un

mercado sumamente saturado y sobreexpuesto a informacién. En ese sentido dichos
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productos satisfacen a los clientes de la misma forma en que tiene proyectado la actual
plataforma. La amenaza de productos sustitutos es ALTA.

Poder de negociacion de clientes

Estadisticamente gracias a la encuesta: the UPS Pulse of the Online Shopper por
comScore en el 2013 se determind que los compradores online en su mayoria se
encuentran satisfechos con sus compras teniendo asi un 83% de satisfaccion en Estados
Unidos, 78% en Europa y 60% en Asia.

Las diferentes tecnologias utilizadas para acercarse al mercado meta han provocado que
los consumidores se saturen de informacion teniendo en su poder la decision de compra
y una gran variedad de opciones por Internet. Se determina que el poder de negociacion
de clientes es ALTO.

Poder de negociacion de los proveedores

La plataforma web propuesta considera como proveedores directos del portal a cada uno
de los artesanos de las ciudades creativas de Duran y Chordeleg, las ventas y
satisfaccion del cliente son proporcionales a la calidad del producto y eficacia del envio.
El precio que se manejara sera “al por mayor”, y se considera que un aumento en el
precio que establezca el artesano consecuentemente podra afectar la percepcion

monetaria que tiene el cliente potencial.

La pagina manejara una escalada de precios por sus costos adicionales en exportacion,
en ese sentido el poder de negociacion de los artesanos para proveer el stock a la pagina
es BAJO.

Por otro lado, se define proveedores en referencia al etiquetado, empaquetado y
embalaje correcto de los productos a ser exportados. En el mercado ecuatoriano existen
una gran cantidad de empresas que ofertan estos servicios, con el analisis adecuado se
establecera una relacién comercial con SurpapelCorp S.A. siendo la empresa que

proveera los recursos mencionados con un pedido mensual variable en los primeros
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trimestres hasta el posicionamiento de la marca en un periodo donde exista proyecciones

precisas.

En el caso de que se escoja a un nuevo proveedor las operaciones de no se veran
afectadas es decir que el poder de negociacion de proveedores de etiquetado,

empaquetado y embalaje es BAJO.

Finalmente se determina que para ambos proveedores el poder de negociaciéon es
BAJO.

Rivalidad entre las empresas

En Ecuador son escasas las tiendas online que oferten artesanias a un mercado amplio,
sin embargo, existen mayores nichos de mercado en artesanias especificas como lo son
los sombreros de paja toquilla uno de los productos a ofertarse en el portal web.

Teniendo en cuenta de que es un mercado amplio y muy demandado se determina que

la rivalidad entre empresas es MEDIA.

2.2.2. Analisis FODA

Fortalezas

e Conocimientos ancestrales aplicados en la transformacion de la materia prima

e La tradicion cultural brinda el toque de originalidad a los productos y garantiza su
calidad

e Artesanos capacitados (no profesionalizados) y con alto grado de innovacién en
sus productos

e Produccién no estacional

e En algunos casos, las caracteristicas de la produccidon hacen que participe toda
la familia

e Apertura a la ayuda y participacion de procesos de desarrollo

¢ Artesanos altamente innovadores y emprendedores

16



e Los artesanos son capaces de adaptar sus productos tradicionales a nuevas

tendencias de gustos internacionales

Oportunidades

e Diversidad de materiales para trabajar

e Incremento de los planes sociales y productivos del gobierno dirigidos al sector

e Mejora en la infraestructura vial nacional por parte del gobierno

e Presencia de UNESCO dispuesta a incentivar este y otros sectores culturales

e Productos altamente valorados a nivel internacional

e Realizacion de ferias organizadas por el gobierno para promocionar las artesanias

e Incremento del sector turismo en el pais hace que aumente la comercializacion de
las artesanias

e Facil acceso a mercados internacionales por medio de la plataforma web

e Tendencias a comprar en linea

Debilidades

e Falta de profesionalizacion de los artesanos

e [Escasa promocion de la produccion

e Poca tecnificacion en la produccion

e Comercializacion a través de intermediarios

e Desconocimiento del marco legal para artesanos

e Mantener algunas practicas poco amigables con el medioambiente

e Produccion bajo pedido

e Escasa iniciativa de emprender nuevos productos especificos, por falta de
informacion de las necesidades del mercado

e Uso de técnicas poco eficientes en relacion al tiempo y facilidad de produccién

e Falta de valor agregado al producto

Amenazas

e Escasos incentivos para tecnificar la produccion
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e Tendencia a perder conocimientos ancestrales por parte de los jovenes
e Competitividad de la calidad y costos de los productos
e Competencia con paises asiaticos que cuentan con mayor nivel tecnolédgico y alta

produccién con costos menores.

2.3.Importancia de la Investigacién de Mercado

La investigacion de mercado es una funcion que une al consumidor con el marketero por
medio de la informacion que puede identificar para definir oportunidades o problemas en
el campo del marketing; asi como generar, redefinir y evaluar acciones, al mismo tiempo

mejorar el entendimiento del marketing como un proceso. (AMA, 2004)

Objetivos primarios de la investigacion

- Identificar el mercado potencial, por medio de herramientas cualitativas y
cuantitativas para la definicion de los paises a exportar las artesanias de Duran y
Chordeleg.

- Evaluar las preferencias que existen entre los clientes del E-commerce al
momento de realizar una compra por internet, por medio de encuestas y entrevista
para la definicion de las estrategias de comercializacion.

- Determinar la percepcion sobre el servicio postventa que tienen los clientes que
usan el internet como medio de comercio, por medio de grupos focales y
encuestas para la definicidon de las estrategias de comercializacion.

- Evaluar las diferentes necesidades y realidades de los actores en el proceso de
comercializacion por internet de las artesanias producidas en Duran y Chordeleg,
a través de entrevistas para el andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas actuales.

- Determinar los rangos de precios que los clientes estan dispuestos a pagar por
las artesanias producidas en las ciudades de Duran y Chordeleg, a través de
encuestas a una muestra de la poblacion objetivo para la fijacion de precios

internacionales de las artesanias.
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- Analizar atributos que pueden considerarse en una pagina web de venta de
artesanias, a través de entrevistas a expertos para afadirlos en el disefio de la
misma.

- Analizar las opiniones de expertos en el campo del marketing digital, plataformas
web, logistica, comercio exterior y demas, a través de encuestas para
considerarlas en el desarrollo de estrategias de comercializacion de las artesanias
de Duran y Chordeleg.

- Determinar las diferentes exigencias aduaneras para la comercializacién bajo
pedido de artesanias de Duran y Chordeleg por medio de la pagina web, a través

de entrevistas y andlisis de informacion secundaria para la exportacion adecuada.

2.3.1. Método de la Investigacion

2.3.1.1. Tipo de disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion consistira en la combinacidn de investigacion exploratoria 'y
descriptiva ya que por un lado la investigacion exploratoria flexibiliza el proceso
permitiendo que la naturaleza de la investigacion sea cambiante a medida que se obtiene
la informacion requerida. Por otro lado, la investigacion descriptiva permite generar
hallazgos de una poblacion mayor, para el caso del presente proyecto esta herramienta

es necesaria ya que el segmento de mercado al que se dirige es amplio.

Tabla 4: Tipologia de Investigacion de Mercado

Tipo de disefio de Investigacién Método

Andlisis de Datos Secundarios
L ) Analisis de Casos

Investigacion Exploratoria ]
Entrevistas

Grupo Focal

L o Encuestas
Investigacion Descriptiva ]
Observaciones

Fuente: (Burn, 2009)
Elaborado por: Los autores

La Investigacién Descriptiva se enfocara en un estudio transaccional, se medira unidades

de muestra en un solo punto en el tiempo.
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Los objetivos primarios de la investigacion se desarrollaran acorde a los distintos
métodos pertinentes para cada uno de ellos, ésta vinculacién se encuentra proyectada

en la Tabla 5;

Tabla 5: Objetivos vinculados con los métodos de investigacion

X |Andlisis de Datos secundarios

N | Objetivos primarios de la investigacion de mercado @
g
2] o
518 |8
o o >
— > [&]
c — c
L O] L
1 | Identificar el mercado potencial X
) Evaluar las preferencias que existen entre los clientes del e X

commerce al momento de realizar una compra por internet.

Determinar la percepcién sobre el servicio postventa que tienen los

clientes que usan el internet como medio de comercio.

Evaluar las diferentes necesidades y realidades de los actores en
4 | el proceso de comercializaciébn por internet de las artesanias | X X

producidas en Duran y Chordeleg a través de mapas de empatia.

Determinar los rangos de precios que los clientes estan dispuestos
5 | a pagar por las artesanias producidas en las ciudades creativas de X X

Duran y Chordeleg.

Analizar atributos importantes a considerar en una pagina web de

venta de artesanias.

Integrar las opiniones de expertos en el campo del marketing digital,
7 | plataformas web, logistica, comercio exterior y demas, con respecto X

a la solucién del problema planteado.

Determinar las diferentes exigencias aduaneras para la exportacion

8 | bajo pedido de la pagina web de los artesanos de Durdn y | X X

Chordeleg.

Elaborado por: Los autores

Se realizaran los dos métodos de investigacion abordando en primera instancia los
exploratorios y seguidamente los descriptivos. La investigacidén cualitativa considera la
recoleccion, analisis e interpretacién de datos a partir de la observacién de lo que las

personas hacen y dicen.
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2.3.2. Investigacion Exploratoria

2.3.2.1. Andlisis de datos secundarios

Se considera al proceso de buscar e interpretar la informacion relevante y existente sobre
un tema en especifico, dicha informacién ha sido previamente recolectado por otros
investigadores con diferentes propdsitos ajenos al proyecto que se desea desarrollar. En
la actualidad las herramientas tecnoldgicas permiten que la informacion secundaria se

encuentre de manera mas rapida y eficiente.
Para el siguiente proyecto se realiz6 analisis principalmente estadisticos de fuentes
oficiales del gobierno ecuatoriano como ProEcuador, asi como de organizaciones
internacionales como UNESCO, UN Comtrade, Trademap y Banco Mundial.

2.3.2.2. Analisis de Casos
Se identificO proyectos y plataformas web con similares especificaciones mediante el
analisis de las mismas se especificO oportunidades y amenazas que servirdn como
retroalimentacion a largo plazo.

2.3.2.3. Entrevistas a expertos

Se refiere de manera esencial a la informacion que puede ser recolectada de personas

guienes poseen amplios conocimientos sobre el problema.
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Tabla 6: Objetivos vinculados a las entrevistas realizadas

Nombre de Experto

Profesion/ Actividad que realiza

Objetivo de la Entrevista

Ximena Franco Obando

Coordinadora Sectorial de
Artesanias

ProEcuador

Evaluar las diferentes
necesidades y realidades de
los actores en el proceso de
comercializacion por internet
de las artesanias producidas

en Duran y Chordeleg.

Miguel Alava Campozano

Ingeniero en Desarrollo de
Negocios, Economia y Finanzas
Analista de Planificacion e
Inversion

Ministerio de Comercio Exterior

Determinar las diferentes
exigencias aduaneras para la
exportacion bajo pedido de la
pagina web de los artesanos

de Duran y Chordeleg

Ménica Torres Naranjo

Economista
Especialista en Comercio
Exterior
Docente FCSH-ESPOL

Determinar las diferentes
exigencias aduaneras para la
exportacion bajo pedido de la
pagina web de los artesanos

de Duran y Chordeleg.

Olga Martin Moreno

Economista
Especialista en Marketing
Internacional
Docente FCSH-ESPOL

Integrar las opiniones de
expertos en el campo del
marketing digital, plataformas
web, logistica, comercio
exterior y demas, con
respecto a la solucién del

problema planteado.

Lilian Silva Salazar

Licenciada en Disefio Grafico
FCSH-ESPOL

Analizar atributos importantes
a considerar en una pagina

web de venta de artesanias.

Andrea Samaniego

Ingeniera Comercial
Especializacion Marketing
Master Business Administration
Docente ESPOL-ESPAE

Conocer procedimientos de
exportacion, factores a

considerar, recomendaciones.

La informacion que seré brindada por parte de los expertos se enfoca principalmente en

aquellos campos considerados importantes donde el aporte sea significativo y al mismo

tiempo.

Elaborado por: Los autores
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e Experto en requerimientos logisticos.

e Experto en estrategias de promocion comercial del sector exportador de
artesanias a nivel internacional.

e Experto en requerimientos aduaneros.

e Experto en Comercio Exterior.

e Experto en disefio gréfico.

2.3.2.4. Grupo Focal

El grupo focal es considerado como una de las técnicas de investigacién mas populares,
en donde grupos de personas se reinen y son guiadas por un moderador que, por medio
de una discusion realizada de manera espontanea reune informacion relevante del
problema. Dichos grupos deben de promover la participacion de cada integrante,
asegurando al mismo tiempo que la discusion esta enfocada de manera general al tema

de interés.

Esta herramienta representa una técnica util que pueden ser utilizada para generar ideas,
conocer el “vocabulario” de los integrantes al referirse o relacionarse con un producto

determinado o para obtener ideas acordes las necesidades y percepciones.

Para el siguiente proyecto, el grupo focal se realizara con 7 participantes representados
como publico objetivo, de diferentes edades. Sera moderado por Milen Arias Zambrano
y la discusion se darda mediante preguntas abiertas a fin de conocer las diferentes
percepciones y preferencias de comprar artesanias ecuatorianas de las ciudades
creativas de Duran y Chordeleg por medio de una pagina web

La informacion detallada de cada integrante se muestra en el apéndice D.

2.3.3. Investigacidn Descriptiva

2.3.3.1. Encuestas

La tecnologia y la rapida adaptacion de sistemas de comunicacién han permitido que

esta herramienta no solo sea realizada mediante el método tradicional donde el
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encuestador lee preguntas al encuestado y registra respuestas en un papel, sino también
mediante Google Forms un medio de asistencia tecnoldgica donde el cuestionario se

muestra y el encuestado lo llena de manera individual.

Se considerd lugares estratégicos en donde el segmento de mercado definido se
conglomera tales como: aeropuertos, centros turisticos y las ciudades creativas de Duran

y Chordeleg

2.3.3.1.1. Objetivos de la encuesta

- Determinar la percepcion que se tiene sobre un portal web dedicado a la
comercializacion de artesanias, para el analisis de la estrategia de captacion de
clientes.

- Determinar la percepcion que tienen los clientes sobre las artesanias ofrecidas
por las ciudades creativas de Duran y Chordeleg para la identificacién del mercado
potencial.

- Determinar el precio que estan dispuestos a pagar los clientes por las artesanias
ofrecidas para la fijacion de precios internacionales y el analisis financiero.

- Determinar los requerimientos que tienen los clientes sobre servicios post ventas
para el andlisis de estrategias de comercializacion de las artesanias de Duran y

Chordeleg.

2.3.3.2. Seleccion de la muestra

La muestra se define como un subgrupo de la poblacidon que debe representar al grupo
en general. Considerando que el producto esta dirigido hacia un mercado internacional,
la muestra se centrd en turistas que ingresaron a Ecuador en el afio de 2017, acorde a
estadisticas presentadas por el Ministerio de Turismo ecuatoriano el nimero asciende a
1617 914 personas.
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2.3.3.3. Seleccién del método

El método que serd utilizado es muestreo no probabilistico por conveniencia ya que la
probabilidad de seleccién de los miembros de la poblacién sera desconocida y la muestra

se da en base a la conveniencia del encuestador.

La encuesta sera llenada por el encuestado usando tanto el proceso tradicional de “lapiz
y papel” como asistencia de elementos tecnoldgicos como Google Forms, en cada caso

contara siempre con la asistencia del encuestador a su lado.
2.3.3.4. Técnica de muestreo

La férmula para el calculo de muestra tiene una relacion entre el método de intervalo de
confianza para determinar el tamafio de muestra, la formula de error y el teorema de
limite central en donde en este caso los investigadores consideraron un nivel de
confianza de 95% asumiendo una variabilidad en el peor de los escenarios de 50% y

50% respectivamente, y un margen de error de 5%.

El tamafio de la muestra es calculado mediante la formula de poblacion finita:

B z’N(p * q)
S e2(N-1)+ z%(p*q)

n

En donde n es el tamafio de la muestra obtenida, z es el nivel de confianza, p es el
porcentaje de respuestas positivas estimadas y g el de negativas, N es el tamafio de la

poblacién y e el porcentaje de error aceptado.

~ (1.96)% x 1°617 914 (0.5 * 0.5)
~(0.05)2(1°617 914 — 1) + (1.96)2(0.5 * 0.5)

n

1553844.60

"= T4045.742

n = 384.07
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2.4.Estudio Técnico

2.4.1. Método de Selecciéon GRID

El GRID es una herramienta que representa condiciones aceptables o no aceptables de
cada uno de los paises que se han considerado para el analisis de penetracién de
mercado. Se basa en diferentes factores segun las necesidades del negocio. (Daniels,
Radebaugh, & Sullivan, 2013)

Para consideracion de los paises en donde la plataforma web iniciara operaciones de E-
commerce se determiné aquellos en los que Ecuador tiene mayor participacion por

exportacion de artesanias.

La ilustracion 1 muestra una tendencia de la exportacion realizada por el pais en el

campo de artesania y botones de tagua.

M

. Toneladas

(=]

FOB MILLONES USD
TOMELADAS MILES

10 1
;
]

2006 2007 2008 2009 210 Fiiph] 2012 23 2014 215 26

(=1

llustracion 1: Exportacion ecuatoriana de artesanias 2006-2016 FOB Millones de USD/

Toneladas Miles
Fuente: (PRO ECUADOR, 2017)

Se evidencia un declive en exportacion de artesanias a partir de la Crisis del 2008 y llega
a su punto minimo en 2009, durante los afios 2011 a 2016 la exportacion de artesanias

posee fluctuaciones oscilatorias.

En 2016 las variaciones de artesanias en precio FOB son de -11,25% en relacién al afio
anterior y -7,63% en relacion a las toneladas exportadas. (PRO ECUADOR, 2017) Los
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principales paises de exportacion son: Hong Kong, Turquia, India, Italia, Estados Unidos,

Japdn, China 'y en menor proporcion Espafia, Francia, Alemania, Reino Unido y Canada.

De estos paises se ha realizado un filtro de 10, considerando una relacion de Demandas
de artesanias vs PIB per cépita y Demanda de artesanias vs. Ingreso generado en E-

commerce, ambos analisis referentes al afio 2016.

Las ilustraciones 2 y 3 muestran los resultados de los andlisis descritos:

$450,000,000

$400,000,000 ® Estados Unidos

$350,000,000
$300,000,000
$250,000,000

$200,000,000
® Alemania
$150,000,000 PR

e China Francia...- = Reino Unido
$100,000,000 °

o o

T @ [talia Hong Kong
$50,000,000 -

® Espafia e Ccanada

$0
$0 $10,000 $20,000 $30,000 $40,000 $50,000 $60,000 $70,000

llustracion 2: PIB per cpita vs Importacion de artesanias 2016

Fuente: (Banco Mundial, 2016) - (UN Comtrade Database, 2016)
Elaborada por: Los autores
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$200,000,000,000.00
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$50,000,000,000.00 Francia
Canada
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llustracion 3: Ingreso E-commerce vs Importacion artesanias 2016
Fuente: (statista, 2017)
Elaborada por: Los autores

Se evidencia que Estados Unidos posee mayor participacion tanto en la importacion de
artesanias como en ventas generadas por E-commerce. Paises como Alemania y Reino
Unido a pesar de no contar con la misma participacion en importaciones que Estados
Unidos se encuentra mas alejados positivamente en la linea de tendencia del resto de
paises. Italia y Espafia en ambos graficos muestran una localizacion no favorable (inferior

izquierda).

Para el GRID se escogieron 5 factores considerados claves al momento de iniciar

operaciones de e-commerce, estos son:

- Factor Aceptable/No Aceptable E-commerce sin restricciones: hace referencia al libre
manejo del Internet por parte de los ciudadanos de cada pais, y en consecuencia el
derecho a comprar via online.

- Rentabilidad: Incluye variables como politicas de costo de envio y fluctuaciones en la
tasa de cambio. Claves en este tipo de negocios.

- General: desarrollo de Tecnologias de la informacion y paridad de poder adquisitivo por
partes de las personas, ademas de los diferentes incentivos gubernamentales para

inversiones extranjeras.
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- Riesgo Politico: variables como inflacion o conflictos civiles que en cierta medida
afectan el desarrollo comercial del pais.

- Cultural: Demanda de productos artesanales por pais y preferencia de compra por
Internet son las variables escogidas para este factor.

La puntuacion se proporciona en relacion a las estadisticas obtenidas en fuentes

secundarias oficiales.

2.5.Proceso de Produccién

Mediante la herramienta ofimatica Bizagi Process Modeler se diagramara el proceso de
compra de una artesania en particular desde la solicitud de pedido hasta la entrega en
el destino final. El diagrama se lo puede visualizar en el apéndice |

2.6.Estudio Legal

2.6.1. Organizacion Sin Fin de Lucro

La marca del portal web al buscar el bien comdn de los artesanos de las ciudades
creativas de Duran y Chordeleg y al iniciar sus operaciones en Ecuador, se constituira
como una Organizacién privada sin fines de lucro de primer grado. Sera conformada con

un minimo de 5 miembros fundadores y una directiva de al menos 3 personas.

Se presentara la solicitud de constitucion de organizacion al Ministerio de Estado, firmada
por el miembro fundador que ha sido delegado para la misma, adjuntando a ella el acta
de la Asamblea Constitutiva y la respectiva copia del estatuto que incluye la certificacion
del Secretario provisional. Para el proceso descrito se debera acreditar un patrimonio de
USD 400.
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2.6.2. Partidas Arancelarias

El sistema Armonizado permite la identificacion de los productos a través de partidas
arancelarias, reconociendo los diferentes tributos que se aplican a determinado bien de
importacion o exportacion. (SENAE, 2018)

Para el exportador es necesario realizar una Declaracion de Exportacién en donde

conste:

- Documento de transporte
- Factura Comercial
- Certificado de origen

- Lista de empaque

Ademas de los documentos de acompafamiento como:

- Certificado fitosanitario

- Certificado de toxicidad de las artesanias

2.6.3. Regulaciones de toxicidad

Es importante considerar que para exportar artesanias se debe regular el uso de insumos
utilizados para la elaboracién de dichos productos por medio del Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion. Elementos como el mercurio y plomo se encuentran prohibidos por la
SENAE consecuentemente un producto que contenga estos materiales no tendra

caracteristica de exportable.

2.6.4. Términos y Politicas definidas con el artesano

- Al momento de registro en la pagina, el artesano debera leer las condiciones y
términos de usos planteados en el portal web en los cuales se destaca:
- La utilizacién de la imagen del artesano tanto para publicidad como para

reproduccién en etiquetas. El debido permiso para identificar las artesanias a
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través del etiquetado proveido por la Organizacion sin fin de lucro conformada

para la funcionalidad del portal web.

- La elaboracion de sus productos serd de conocimiento publico a través del portal.

- Autorizacion para depositos en Cta. Bancaria 0 mediante transferencia electronica

al artesano por el pago realizado segun el nimero de pedidos.

- Creacion de cuenta en la pagina web para el seguimiento de pedidos de sus

artesanias.

2.6.5. Propiedad Intelectual

Es responsabilidad de cada organizacion estar sujeta al cumplimiento de las distintas

normativas vigentes en el pais donde desarrollan sus actividades. Con el fin de proteger

la marca Handmade Craft Market Ecuador (marca que sera adoptada por el portal), al

ser desarrollada en territorio ecuatoriano debera ser registrada en la entidad

gubernamental correspondiente.

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) provee proteccion legal a

personas naturales y juridicas nacionales y extranjeras en el registro de marcas y lemas

comerciales para otorgar el derecho de ser reconocido por su creacion.

2.7.Estudio financiero

2.7.1. Capacidad de Produccién

A continuacion en la tabla 7 se detalla la capacidad de produccion promedio por artesania

segun el nimero de artesanos que forman parte del proyecto:

Tabla 7: Capacidad de produccién promedio por artesania

Numero | Ciudad Nombre de Artesania Produccién | Produccion
Artesano mensual anual
. Sombrero
1 Chordeleg Ana Loja Paja Toguilla 8 96
2 Chordeleg | Marlene Arsentales Panera colores varios 12 144
3 Chordeleg | Marlene Arsentales Mufieca Fibra Vegetal 12 144
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4 Chordeleg | Marlene Arsentales Botella Fibra Vegetal 12 144
5 Chordeleg Ana Loja Cajas pequeiias fibra vegetal 12 144
; Sombrero
6 Chordeleg Ana Loja Paja Toquilla con disefio 8 96
7 Chordeleg Ana Loja Panera dos colores 12 144
8 Chordeleg Flavio Jara Colibri-Filagrama 5 60
Plata
. Dragoén- Filagrama
9 Chordeleg Flavio Jara Plata y Rubf 3 36
10 | Chordeleg Flavio Jara Cepillo- Filigrama 4 48
Plata
11 Chordeleg Diego Marin Par de Aretes Candongas 60 720
. Juego
12 Chordeleg Flavio Jara Bisuteria Candongas 60 720
13 Chordeleg Norma Chacon Olla de barro 200 2400
14 Chordeleg| Santiago Lopez Cazuela 800 9600
15 Chordeleg Norma Chacon Jueg~o de Ollas 400 4800
pequefias de barro
16 Chordeleg Norma Chacon Mufiecas de barro 300 3600
17 Duran Dominique De Pozo de cafia guadua 8 96
Kerquz
. Dominique De Tren a escala-
18 Duran Kerquz cafia guadua/bambu 12 144
. Dominique De Tren a escala-
19 Duran Kerquz cafia guadua/bambu 12 144
20 Duran Dominique De Buho cafa guadua 12 144
Kerquz
21 Duran Dominique De Porta incienso, varios disefios 8 96
Kerquz
22 Duran Marisol Rodriguez Bolso tela bambu + Gorra 30 360
23 Duran Marisol Rodriguez Bolso tela bambu 30 360
24 Duran Rita Zufiga Album en Scrapbook 12 144
25 Duran Karla Rodriguez I'm not land conquer, Lapiz de 4 48
color, papel dibujo
26 Duran Doris Arboleda Solo falta buena voluntad 4 48

Elaborado por: Los autores
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2.7.2. Inversiones en equipamiento

A continuacién, se presentaran los balances de muebles y equipos de computacion,
materiales de oficina, herramientas digitales de disefio y programacion web, y balance

de personal técnico. Por otro lado, se detallara el desembolso mensual sobre el arriendo

de un local en donde se encontrara la oficina de la organizacion.

2.7.3. Balance de muebles y equipos de computacién

En esta seccidn se detallan los muebles y equipos de computacion que forman parte de

la inversion pre-operativa. En el apéndice J se encuentra el balance con mayor

informacion.

Tabla 8: Balance de muebles y equipos de computacion

Costo
Detalle Cantidad total
unitario
Computadora Dell 1TB 2 $ 700.00
Impresora/copiadora Epson 1 $ 400.00
Aire acondicionado SMS 12000 BTU 1 $ 550.00
Escritorio para oficina 2 $ 100.00
Muebles de oficina 2 $ 150.00
Silla ejecutiva con ruedas 2 $ 50.00

Elaborado por: Los autores

2.7.4. Balance de herramientas digitales — Disefio Web

En este rubro se definen todos los costos relacionados a la imagen de la pagina web,

analisis y levantamiento de informacion visual de artesanias, ediciones, y post ediciones.

En el apéndice K se encuentra el balance con mayor informacion.
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Tabla 9: Balance de herramientas digitales

Detalle Sesiones COSt.O t(_)tal

unitario
Analisis y levantamienito de informacion 6 $ 100.00
Disefio logotipo/marca 2 $ 300.00
Prototipo para plataforma web 5 $ 100.00
Gastos varios 1 $ 150.00

Elaborado por: Los autores

2.7.5. Balance de herramientas digitales — Programacién Web
Dentro de inversion en la etapa pre-operativa esta el desarrollo de la pagina web y demas
requisitos para que esta pueda operar. En el apéndice L se encuentra el balance con

mayor informacion.

Tabla 10: Balance de herramientas digitales

Detalle Cantidad COS?O tqtal
unitario

Desarrollo y disefio de pagina web 1 $2,500.00
Logotipos 1 $1,200.00
Hosting 1 $ -
Certificado SSL 1 $ 25.98
Base de datos 1 $ -
Manejador de contenidos 1 $ -
SEO 1 $ -
Plugins adicionales 1 $ -

Elaborado por: Los autores

2.7.6. Balance Legal

Son los requisitos para la constitucion de la empresa, como registro de marca, permisos,

contratos, etc. En el apéndice M se encuentra el balance con mayor informacion.
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Tabla 11: Balance Legal

Detalle Cantidad COSt.O t(_)tal
unitario
Registro de marca 1 $ 208.00
IConformamon Organizacion sin fin de 1 $  400.00
ucro
Gastos varios 1 $ 300.00

Elaborado por: Los autores

2.7.7. Balance de Personal Técnico

Se ha definido contar con personal capacitado en el area de sistemas y programacion
web, disefio web y marketing digital, uno para cada area, los cuales recibiran un sueldo

fijo mas los cargos por ley. En el apéndice N se encuentra el balance con mayor

informacion.

Tabla 12: Valores por Cargo y Remuneraciones anuales

_Aﬁo de Cargo Total RMU

ingreso anual
1 Ingeniero en sistemas $5,948.26
1 Disefiador gréafico $5,948.26
1 Community manager $4,709.00
1 Coordinador financiero $4,710.00
1 Coordinador de relaciones exteriores | $4,711.00
1 Focal Point Duran $2,388.72
1 Focal Point Chordeleg $2,388.72

Elaborado por: Los autores

2.7.8. Balance de materiales de oficina

Se ha detallo una lista de materiales de oficina que son importantes para las labores

diarias del proyecto y que entran en el rubro de inversion inicial:
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Tabla 13: Balance materiales de oficina

Detalle Czr;tl;i?d Costo anual

Resma de hojas 12 $ 36.00
Grapa (caja 500unidades) 3 $ 9.00
Clips (caja 50unidades) 3 $ 9.00
Carpetas 24 $ 6.00
Archivadores 6 $ 9.00
Resaltadores (caja 4 unidades) 6 $ 6.00
Boligrafos (caja 24 unidades) 1 $ 5.00
Lapices (caja 24 unidades) 1 $ 5.00
Borrador (caja 30 unidades) 1 $ 6.00
Goma 12 $ 6.00
Cinta 12 $ 6.00
Grapadora 2 $ 6.00
Perforadora 2 $ 6.00

Elaborado por: Los autores

2.7.9. Balance de insumos generales y localizacion

Aqui se detallan todos los gastos por insumos basicos y por alquiler de oficina, la cual
estara ubicada en el norte de Guayaquil en el sector de la Av. Las Aguas. Las
dimensiones del local son de 80 m2 en la planta alta de una casa. Direccion: Urbanor,
mz 183 villa 15.

Tabla 14: Balance de Insumos Generales

Insumos Costo anual

Luz $ 1,800.00
Agua $ 300.00
Teléfono $ 240.00
Internet $ 540.00
Alquiler oficina $ 4,200.00

Elaborado por: Los autores

2.7.10. Calculo de costos de produccién

La siguiente tabla incluye los costos directos e indirectos de las artesanias sin considerar

los costos de envio. En el apéndice N se encuentran detallado los costos de produccion.




Tabla 15: Total de Costos Variables por Categoria

Sombrero clasico Paja Toquilla $ 45.11
Panera colores varios $ 15.09
Panera dos colores $ 15.09
o | Mufieca fibra vegetal $ 14.72
"'=,J Botella fibra vegetal $ 9.71
; Cajas pequernias fibras vegetal $ 9.58
',-'_J Sombrero Paja Toquilla con
disefio $ 20.15
Bolso tela bambl $ 19.77
Juego bolso y sombrero bambu $ 25.19
Album de fotos-scrapbook $ 59.75
Par de aretes Candongas $ 44.56
2 Juego de Bisuteria Candongas $ 244.58
6 Dragoén-filigrana plata y rubi $ 2,504.66
™ | Colibri-filigrama plata $ 684.60
Cepillo-filigrama plata $ 204.60
Tren a escala-cafia guadua-
bambu $ 19.67
Buho cafia guadua $ 34.71
é Tren a escala-cafia guadua-
LIDJ bambu $ 24.64
<§E Pozo cafia guadua $ 12.62
Porta incienso $ 12.71
Lapiz de color, papel dibujo $ 225.05
Pintura 80x50 Oleo $ 805.40
S [Cazuela $ 9.65
= | Juego de cazuelas pequefias $ 9.57
% Olla de barro $ 12.86
O | Mufiecas de barro $ 9.78

Elaborado por: Los autores

Para la seleccion de la empresa que realizara el envio desde Ecuador, se realiz6 una
comparacion entre 4 posicionadas a nivel nacional. Considerando criterios que
encerraban principalmente la eficiencia y competitividad de cada una se seleccion6 a
Exportafacil, herramienta gubernamental destinada a facilitar el proceso de exportacion

para artesanos.

Segun el tarifario de Exportafacil, los costos de envio a los paises seleccionados

considerando el tipo de artesania y su peso promedio, son los siguientes:

37



Tabla 16: Tarifario Exportafacil por Artesania

ESTADOS REINO HONG

UNIDOS FRANCIA UNIDO CANADA | ALEMANIA KONG

Sombrero clasico Paja Toquilla 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Panera colores varios 20.16 22.06 22.06 20.72 22.06 25.54
Panera dos colores 20.16 22.06 22.06 20.72 22.06 25.54
Mufieca fibra vegetal 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Botella fibra vegetal 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Cajas pequefias fibras vegetal 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Sombrero Paja Toquilla con 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Bolso tela bambu 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Juego bolso y sombrero bamb 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Album de fotos-scrapbook 20.16 22.06 22.06 20.72 22.06 25.54
Par de aretes Candongas 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Juego de Bisuteria Candongas 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Dragén-filigrana plata y rubi 20.16 22.06 22.06 20.72 22.06 25.54
Colibri-filigrama plata 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Cepillo-filigrama plata 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
g;?;‘b% escala-cafia guadua- 20.16 2206 | 2206 | 20.72 22.06 25.54
Buho cafia guadua 28.34 29.46 29.46 29.12 29.46 38.98
g;?;‘b% escala-cafia guadua- 20.16 2206 | 2206 | 20.72 22.06 25.54
Pozo cafia guadlda 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Porta incienso 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Lapiz de color, papel dibujo 20.16 22.06 22.06 20.72 22.06 25.54
Pintura 80x50 Oleo 20.16 22.06 22.06 20.72 22.06 25.54
Cazuela 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
‘t]);?rgoo de ollas pequefias de 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Olla de barro 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64
Muriecas de barro 7.95 9.30 9.30 8.40 9.30 10.64

Elaborado por: Los autores

Entre los costos indirectos, estan los relacionados a las redes sociales en el cual se ha
destinado un promedio de USD 600,00 mensuales que serdn usados para promocionar
las artesanias en Facebook, Instagram, E-mails y en otras paginas web.

Tabla 17: Gastos de Publicidad

Anual
Facebook $ 600.00
Instagram $ 600.00
E-mail marketing $ 600.00
Publicidad en otras pag web $ 600.00

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS

3.1.Portal Web

Handmade Craft Market funcionard como una pagina de e-commerce donde el cliente
acceda de forma segura y eficaz a un catdlogo de artesanias divididas acorde a cada
ciudad. Para la operatividad del portal, se establecié un plan de comercializacién donde
se detalla las caracteristicas principales del producto, precio, promocién y canales de

distribucion. (Apéndice W).

Los articulos seleccionados podran ser afiadirlos a un carrito de compra en donde al

finalizar su visita pueda realizar un pago a través de cuenta PayPal o Western Union.

Actualmente se encuentra en etapa de desarrollo. gracias a la cooperacidon como
proyecto multidisciplinario los estudiantes Marcelo Dario Sanchez Vega y Daniel
Gerardo Calle Mauricio de las carreras de Ingenieria en Computacion y Disefio Grafico

respectivamente son los encargados de la construccion de la misma.
3.2.Dominio

El dominio lo proveera la Escuela Superior Politécnica del Litoral, actualmente la pagina
se encuentra almacenada en la red interna de la Institucion, gestionada por el Centro de

Tecnologias de Informacion-ESPOL.

Gerencia de Tecnologia y Sistemas de Informacion ser& el departamento encargado de
realizar la revision al portal una vez que este concluya su etapa de desarrollo. La revision
corroborara que el proyecto no posea fallas de seguridad para la institucion. Una vez

aprobado, este departamento proveera a la pagina de un dominio “.espol.edu.ec”.

El dominio que se decidid utilizar una vez analizado que no se encuentre en uso por

ningun otro portal es www.handmade.espol.edu.ec un nombre que representa a la
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pagina y es facil de recordar para el cliente. El hosting actualmente no tendra costo

alguno.

No se utilizara stripe lo cual permite el pago seguro por medio de tarjeta de crédito. A
largo plazo se espera la inversion correspondiente para afiadir dicha opcién porque gran
parte de los encuestados pudo manifestar que el pago con tarjeta de crédito debe ser
afiadido para mayor comodidad.

3.3.Estructura de navegacion

La estructura de navegacion de Handmade se detalla a continuacion:

HANDCRAFT ONLINE
STORE

| |
[_Home | | Shop | | Artisl;ans | | cites | | Aboutus |

Cities info

Product Artisans Info
Detail

Checkout

— Wester Union |

llustracion 4: Estructura de Navegacion de Handmade

Elaborado por: Marcelo Sanchez Vega - Estudiante Ingenieria en Computacion

3.4.Disefo de la pagina

El portal serd presentado tres idiomas: inglés, espafiol y portugués. La pagina principal
estara dispuesta de tal forma que exista un impacto inicial para el cliente, mostrando
diversas artesanias alrededor de la frase en inglés: “Find what you need in our variety of
crafts” que significa “Encuentra todo lo que necesitas en nuestra variedad de artesanias”.
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La ilustracion 5 muestra la pagina principal del portal Handmade:

s landMade s Ex - a

B oMo
4
tHandMade

!

IN OUR VARIETY OF CRAFTS

llustracion 5: Pagina Principal

Elaborado por: Marcelo Sanchez Vega- Estudiante Ingenieria en Computacién

Para la seccion registro, se tendra dos opciones en la primera el registro para el cliente
con la cual podra hacer uso del carrito de compra. En la segunda se tendra el registro
del artesano, necesario para que constantemente haga revisiones de pedidos,
adicionalmente tendra que llenar un formulario con sus datos personales e informacion

bancaria, de esa forma Handmade dispondra de una base de datos.

llustracion 6: Registro de Artesanos y Clientes

Elaborado por: Marcelo Sanchez Vega- Estudiante Ingenieria en Computacién

3.5.Seccién: Informacién de Artesanos
En esta secciéon se mostrara la informacion referente a cada artesano, su historia,
incentiva que posee y técnica que utiliza para la elaboracion de sus productos. Se desea

concientizar que al comprar una artesania en Handmade Craft Market se esta apoyando

41



directamente al trabajo realizado por el artesano y contribuyendo al desarrollo de su

profesion.

Dicha seccion se organizara acorde a la ciudad que cada uno pertenece. La ilustracion
7 muestra como se dispondra la informacion, por un lado, en la pagina principal del portal
se mostrara una pequefia seccion. Sin embargo, cada artesano contara con un perfil

independiente que detalle a mayor escala su historia y demas.

5 e = c

ARTISANS

llustracion 7: Seccion informacion del artesano-Pagina Principal

Elaborado por: Marcelo Sanchez Vega- Estudiante Ingenieria en Computacién
3.6.Seccion Productos
Los productos de cada artesano se presentaran junto con sus dimensiones, imagenes

correspondientesy precio, el cual al momento de agregar el producto al carrito de compra

sefalara los adicionales por costo de envio e impuestos correspondientes.
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craft morket

Classic Toquilla Straw Hat

$40.00

1 Add to cart

llustracion 8: Seccion Productos
Elaborado por: Marcelo Sanchez Vega- Estudiante Ingenieria en Computacién

3.7.Linea de Productos

Los productos se clasifican segun el principal material de elaboraciéon de cada uno de
ellos: textil, joyas, madera y ceramica. El portal iniciara sus operaciones con un stock de
26 artesanias ecuatorianas: 16 artesanias de Chordeleg y 10 de Duran. La linea de

productos se muestra en el apéndice H.
3.8.Seleccion de Paises
El apéndice Y muestra los resultados obtenidos a partir de las variables descritas.

Los paises seleccionados en funcion al analisis son: Estados Unidos, Canada, Reino

Unido, Alemania, Francia y Hong Kong.

En el caso de paises norteamericanos, el E-commerce actualmente se encuentra en
auge, Estados Unidos es el segundo pais con mayor movimiento de compras en linea a
nivel mundial y se prevé que su mercado en linea crezca hasta $485 billones de dolares

para 2021. La satisfaccion del consumidor es relativamente alta.

En el sector de artesanias, geograficamente EEUU genera un mayor consumo de estos

productos en ciudades como San Francisco, Atlanta, Chicago y Seattle.
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Por otro lado, las tendencias de consumo de artesania en Canada se encuentran
marcadas principalmente por la calidad, disefio y valoracion de la historia del producto.
El canadiense promedio valora las elaboraciones con materiales responsables es decir

gue no afecten al medioambiente.

Tanto en EEUU como en Canada la generacion X es el segmento con mayor
participacion en consumo principalmente en joyas y textiles con adaptaciones segun sus

preferencias.

En la zona europea, actualmente Alemania importa desde Ecuador artesanias fabricadas
en tagua y sombreros o cascos para sombreros principalmente de paja toquilla, sin
embargo, existen nichos de mercados detectados que se encuentran insatisfechos y
esperan productos artesanales que se acoplen a sus preferencias. Los consumidores
alemanes enfocan su compra de artesanias principalmente en decoracion de hogar, la
diferenciacion e innovacion del articulo generara posicionamiento en la mente de este

consumidor.

Reino Unido es un mercado que aprecia en gran medida el sombrero de paja toquilla, se
considera un accesorio elegante y sofisticado. El mercado inglés mayormente demanda
este articulo en los meses de julio y agosto por su temporada estacionaria. El perfil del
consumidor inglés se encierra principalmente en el segmento social de clase altay media

alta.

Para el mercado asiatico la mayor demanda desde Ecuador se genera en artesanias

elaboradas en tagua, siendo Ecuador el tnico productor mundial de este bien.

3.9.Mercado Objetivo

Es importante tener en consideracion los diferentes nichos de mercados en los
potenciales paises donde Handmade Craft Market Ecuador establecera sus operaciones
de e-commerce. Acorde a las encuestas realizadas se busco definir de manera méas
precisa el mercado objetivo, se considerd descartar los continentes de Asia, Africa y

Latinoamérica
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Porque a pesar de que el 46,9% de los encuestados son turistas provenientes del propio
continente (Latinoamérica) se considera que actualmente no es un mercado potencial ya
gue existe una percepcion de similitud entre los productos artesanales de un pais y otro,
ademds que las artesanias latinoamericanas en general se vinculan con la tradicién y

folklor provenientes de las diversas culturas y raices étnicas.

Considerando lo anteriormente expuesto, se desea llegar a un mercado objetivo de
hombres y mujeres entre 19 y 60 afios con ingresos mayores a $3500 mensual
provenientes de Europa y América del Norte que compran por internet al menos 8 veces
en el afio por medio de laptops y PCs y que estan dispuestos a pagar mas de $80 por

artesanias textiles, joyas, madera y ceramica.

3.10. Estudio organizacional

La estructura organizacional se define acorde a los requerimientos de la plataforma de
Handmade Craft Market:

Constante alimentacion de informacién referente a productos y ciudades.
Logistica de envios de productos artesanales.

Andlisis y manejo postventa.

Se definira como una organizacion sin fin de lucro, que brindara el soporte necesario
para la comercializacion de productos artesanales por medio de una pagina web desde
las Ciudades Creativas designadas por UNESCO en la categoria Artesanias y Artes
Populares a diferentes paises del mundo. Iniciara sus operaciones de e-commerce
ofertando artesanias de las ciudades creativas de Duradn y Chordeleg. El principal
objetivo a largo plazo es que todas las ciudades de la Red incluidas en la categoria antes

mencionada sean parte del escaparate virtual.

La pagina dispondra de contenido tanto turistico, como de los diversos productos que
cada ciudad oferta, clasificados segun el artesano quien los realiza. Para poder alimentar

el portal con la informacion adecuada se debera definir diversos estandares, enfocados
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principalmente a la informacion de cada artesano, las dimensiones de sus productos, sus
pesos, el precio y costos de envios adicionales. Ademas de realizar fotografias
profesionales y nitidas que cumplan con el disefio que tiene la pagina web.

Handmade dispondrd de su propia plantilla de trabajo la cual estar4 encargada de
alimentar la pagina de manera constante gracias a la informacién proveida por los focal
points de cada ciudad. Dichas personas seran los contactos que Handmade tendra y
seran los encargados de compartir la informacidén correcta en los estandares antes

descritos.

Cada artesano dispondra una cuenta de registro en la pagina para que pueda conocer
el numero de pedidos que tiene periédicamente, a su vez, estos seran gestionados por
el focal point. Ellos, seran los responsables legales del proceso de exportacion en cada
ciudad, es decir generar el etiquetado, empaquetado y embalaje debidamente
determinados por Handmade. Posteriormente se encargaran del envio en la entidad
correspondiente. En el caso de Ecuador ambas ciudades tienen la posibilidad de

realizarlo a través de Exportafacil.

Un organigrama es el esquema o estructura grafica de una empresa, para Handmade el

mismo se dispone de la siguiente forma:
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Directiva Principal

Handmade
[ [ [ |
Departamento Departamento Departamento
D?:Fi)r?;ﬁg?eergto de Marketing de Disefio y Relaciones
L Produccion Exteriores
Coordinador Community L
Manager |_{Ingeniero en Coordinador
Sistemas
| | Disefiador
Gréfico

llustracion 9: Estructura Organizacional Handmade

Elaborado por: Los autores

Se muestra un tipo de organigrama vertical macroadministrativo, al incluir en él las
funciones claves de los focal points de cada ciudad creativa. Al ser una organizacion
privada sin fines de lucro de primer grado, Handmade se constituird con 5 miembros

fundadores y una directiva de 3 personas.

Sus 5 miembros fundadores seran los tres miembros de la directiva dos coordinadores:

el coordinador del departamento de marketing y el de relaciones exteriores.

Departamento Financiero: estara encargado de gestionar el capital con el cual iniciara
operaciones la organizacion, asi como del salario a los ingenieros y disefiadores al afiadir

un porcentaje de mantenimiento de la pagina a las ventas.
Departamento de Marketing: tanto el coordinador del departamento como el community

manager estaran encargados de realizar nueva publicidad y gestionar analisis de nuevos

mercados alrededor del mundo conforme mas ciudades se afiadan al portal.
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Departamento de Disefio y Produccidn: el &rea de disefio y computacion y trabajaran
conjuntamente con el fin de generar nuevo contenido gracias a la informacion proveida
por cada ciudad, con la estética, colores y estilos definidos previamente en la pagina

web.

Departamento de Relaciones Exteriores: Sera el encargado de mantener constante
contacto con los focal points, asi como de las diversas retroalimentaciones y novedades

gue existan en referencia al proceso de exportacion en cada ciudad.

3.11. Estudio Técnico

Los agentes participantes en el proceso de compra y venta de artesanias fueron

clasificados en tres grupos:

e Clientes

e Gestion interna de envio de artesanias
Handmade
Representante de ciudad creativa

Artesanos

e Exportafacil

En el apéndice | se muestra los diagramas con los detalles de las actividades realizadas

por cada agente.

3.12. Estudio Financiero

3.12.1. Inversiones del proyecto

El monto correspondiente a las inversiones en Activos Fijos y Capital de Trabajo que se

mencionaron en el estudio técnico son los siguientes:
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Tabla 18: Inversiones en Activos Fijos y Capital de Trabajo

Total inversion Balance de muebles y equipos de computacion
$ 2,950.00
Total Inversién en herramientas digitales (Computacién) $ 3,725.98
Total Inversién en herramientas digitales (Disefio) $ 1,850.00
Total Inversién en tramites legales $ 908.00
| INVINICIAL TOTAL | $ 9,433.98

Elaborado por: Los autores

Para ejecutar el proyecto es necesario una inversion de USD 9.433,98, adicional se debe
considerar las inversiones de reemplazo que seran realizadas durante la etapa operativa
segun la vida util tributaria que corresponda, para lo cual se ha detallo el periodo en el

gue los activos deberian ser reemplazados durante un horizonte de 5 afos.

Tabla 19: Presupuesto Calendario de Inversién de Reemplazo

PRESUPUESTO
CALENDARIO DE INVERSION DE REEMPLAZO
ITEM Inv inicial total dep?ggi?able t\e/crtdgg
Computadora Dell 1TB $ 1,400.00 | $ 1,250.00 3
Impresora/copiadora Epson $ 400.00 | $ 357.14 3
Aire acondicionado SMS 12000 BTU | $ 550.00 | $ 491.07 5
Escritorio para oficina $ 200.00 | $ 178.57 5
Muebles de oficina $ 300.00 | $ 267.86 5
Silla ejecutiva con ruedas $ 100.00 | $ 89.29 3
Certificado SSL $ 2598 | $ 23.20 1
Registro de marca $ 208.00 | $ 208.00 10
Elaborado por: Los autores
Tabla 20: Calendario de Inversion de Reemplazo
ITEM ANO 1 |ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Computadora Dell 1TB $ 1,400.00
Impresora/copiadora Epson $ 400.00
Aire acondicionado SMS 12000
BTU $ 550.00
Escritorio para oficina $ 200.00
Muebles de oficina $ 300.00
Silla ejecutiva con ruedas $ 100.00
Certificado SSL $25.98 [$25.98| $ 2598 | $25.98 | $ 25.08
Registro de marca $ -1$ - % -1 $ - s -
Total inversion reemplazo | ¢ 55 98 | $25.08| $ 1,925.98 | $25.98 | $1,075.98

Elaborado por: Los autores
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3.12.2. Politicas de precio

En base los estudios realizados previamente se han definido una politica de precio del
10.50% sobre el costo de venta, esto con el fin de poder cubrir todos los costos fijos y
tener una rentabilidad aceptable.

La politica de precios est4 enfocada principalmente en las siguientes variables que
fueron utilizadas para el analisis de sensibilidad por medio de la herramienta Crystal Ball:

- Nivel de aceptacion: 94% y Porcentaje de participacion de mercado: 1.25% segun
la distribucion del mercado meta por nimero de habitantes/pais.

Tabla 21: Distribucién de Mercado

Total de habitantes Mercado Nivel de | Participacion | Total mercado
. TOTAL Total L7

mercado potencial meta % aceptacion | de mercado meta
ESTADOS UNIDOS | 232,127,513 | 0.1937% | 449624 5283
FRANCIA 67,024,459 | 0.2404% | 161134 1893
REINO UNIDO 65,808,573 | 0.1130% | 74388 874

1 1 0 0

CANADA 36,290,000 | 0.0622% | 22574 94.00% 1.25% 265
ALEMANIA 82,800,000 | 0.1082% | 89601 1053
HONG KONG 7,401,940 | 0.9867% | 73035 858
Mercado meta Total Personas 10226

Elaborado por: Los autores

Frecuencia de demanda anual por categoria segun el pais: al menos 1 vez en el afio el

cliente compra una artesania por medio de la pagina web.

A continuacion, se presenta el resumen de demanda proyectada total en base a la tasa

de crecimiento de demanda anual por pais:

Tabla 22: Resumen de demanda total

. DEMRAEI\IS[l)JA'\\/I'EgT AL | ANO1 | ARO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
S |TEXTILES 3828 | 3869 3905 3942 | 3979
2 |[J0vYAS 4400 | 4438 4476 | 4515 | 4555
% |MADERA 1137 | 1147 1157 1167 | 1177
CERAMICA 862 870 878 886 894

Elaborado por: Los autores
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En el apéndice P se detalla la demanda proyectada total por pais.

3.12.3. Analisis de rentabilidad para la fijacion de precios

En base a la politica de precios definida, en el apéndice Q se muestra una tabla con el

detalle de los precios unitarios por artesania segun el pais de exportacion:

Los ingresos proyectados para los primeros cinco afios operativos son los siguientes:

Tabla 23: Ingresos Proyectados

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS POR VENTA
TOTALES $ 477,744.06 | $ 482,211.62 | $ 486,477.27 | $ 490,842.63 | $ 495,266.00

Elaborado por: Los autores

En el apédice S se muestra en detalle el ingreso por categoria segun el pais al que se

exporta.

3.12.4. Costos

Los costos totales de las artesanias incluyendo los costos de exportacion detallados en

el estudio técnico se encuentran en el apéndice R

3.12.5. Estado de resultado proyectado
Considerando que Handmade se estable como una organizacion sin fines de lucro, esta
no cuenta con la obligacion de cancelar impuestos por la actividad econémica que ejerce,
el estado de pérdidas y ganancias se encuentra detallado en el apéndice W.

3.12.6. Flujo de caja

En el apéndice X se detalla el flujo de caja proyectado para los primeros cinco afios de

operacion de la pagina web.
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Tabla 24: Flujo de Caja

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

FEN DEL PROYECTO
SIN FINANCIAMIENTO | $ (9,433.98)| $ 4,063.55 |$4,493.52|$2,069.85 |$3,428.44|%1,814.52

Elaborado por: Los autores

3.12.7. VAN

Para el calculo del VAN estimo la tasa minima atractiva de retorno para el inversionista,

la cual fue de 7.26%.

Tabla 25: TMAR

Rf
beta

Prima de riesgo
Rpecuador
Ri

Elaborado por: Los autores

Posteriormente se procede con el calculo del Valor Actual Neto y una Tasa interna de
retorno, obteniendo que con una TMAR de 7.26%, el valor neto actual del proyecto es
de USD 3,807.10 y una TIR del 23.54%.
3.12.8. Payback
El periodo de recuperacion de la inversion es de 2 afios y 23 dias:
a) Afos antes de que el FEN acumulado exceda la inv inicial: 2

b) Saldo por recuperar en el afio de exceso: $163.36

c) Fraccion basica por recupera en el afio en exceso: 0.06
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Tabla 26: Payback

PERIODO DE
RECUPERACION

2.06 ANOS
24.76 MESES
743 DIAS

Elaborado por: Los autores

3.12.9. Andlisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se consideré como variables de entrada el porcentaje de
participacion, frecuencia de compra, politica de ingreso, tasa de crecimiento de
demandas y los costos de exportacion segun tarifario de Exportafacil, obteniendo los

siguientes resultados:

Tabla 27: Anélisis de Sensibilidad

Prevision: VAN
Valores de
Estadistica prevision
Pruebas 10,000
Caso base $3,807.10
Media $3,803.64
Mediana $3,755.77
Modo
Desviacion estandar $4,824.42
Varianza $23,275,001.94
Sesgo 0.052
Curtosis 3
Coeficiente de
variacién 1.27
Minimo ($14,769.69)
Maximo $22,089.10
Error estidndar medio $48.24
MINIMO MEDIA MAXIMO
($5,845.20) |  $3,803.64| $13,452.48

Elaborado por: Los autores
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llustracién 10: Analisis de Sensibilidad

Elaborado por: Los autores

Realizando un andlisis de sensibilidad con 10000 escenarios diferentes, se puede
concluir que existe una probabilidad del 78,14% de que el VAN del proyecto sea mayor
a cero, lo cual significa que el proyecto es rentable, de igual manera se puede interpretar
gue la tasa de riesgo del proyecto es de 21.86%, siendo esta la probabilidad de que el

VAN sea menor a cero.
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CAPITULO 4
4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1.Conclusiones

Handmade nace como un soporte para las ciudades creativas pertenecientes a la
categoria Artesanias y Artes Populares de UNESCO. De esta forma estardn mas
conectadas y unidas por un bien comun. A la vez gracias a esta sinergia, se fortalecera
la creacidn, produccion y difusion de actividades artesanales paralelamente se dara
mayor realce a los productos para que personas de todo el mundo conozcan quien es el
ser detras de esas artesanias y ese arte popular ampliando la posibilidad de aumentar

Sus ventas y mejorar su situacion economica.

Actualmente en Ecuador no existen empresas que se dediquen a exportar artesanias,
segun entrevista realizada a Miguel Alava Campozano miembro del Ministerio de
Comercio Exterior, actualmente se esta elaborando un proyecto similar el cual pretende
exportar artesanias de todo el Ecuador. Sin embargo, existen algunas paginas
internacionales que ya comercializan artesanias a nivel mundial, principalmente en
Estados Unidos que tiene una amplia cadena logistica y de distribucién la cual les permite

entregar los pedidos en el menor tiempo posible y con costos de envio muy competitivos.

Por medio de Handmade, Ecuador podra conocer y compartir el reconocimiento obtenido
por Duran y Chordeleg de ser seleccionadas por la UNESCO como “Ciudad Creativa” a
nivel mundial, de manera que este logro no solo sea un orgullo de ciudad sino de toda la
nacion. De igual manera se podra ofrecer con mayor amplitud las artesanias elaboradas
en textil, joyas y en especial madera y ceramica por medio del sitio web y redes sociales

como Facebook e Instagram.

Handmade también posibilita aumentar la percepcion-valoracion monetaria de las
personas sobre las artesanias, porque por medio de este sitio web, los artesanos podran
contar sus historias, dar a conocer sus talleres y el trasfondo del proceso de elaboracion
de sus artesanias.
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Asi mismo, Handmade busca fomentar la participacion activa de compra de artesanias
online como alternativa de un desarrollo econémico sostenible para los artesanos porque
no solo se contribuye econémicamente a una persona, sino a toda una familia que en
algunos casos dependen de esta profesion para subsistir, no todos nacen para formar
parte de ella, y estos artesanos son el soporte para que las raices ancestrales de cada

ciudad aun permanezcan vivas.

Segun encuestas realizadas, existe poca preferencia por artesanias de madera y
ceramica, tan solo el 10,83%y 7,78% de las personas encuestadas las escogieron como
primera opcion. También existe poca valoracion monetaria a las artesanias en general
dado que los encuestados que estuvieron dispuestos a pagar mas de $80 segun las
cuatro categorias son: 5,00% artesania textil, 21,80% joyas, 9,90% madera y 3,90%
ceramica. Ademas, los encuestados son muy sensibles al precio, dado que 45,10%
consideran muy importante esta variable al momento de comprar por internet, por lo que
es un reto justificar el precio de una artesania cuando ésta no la pueden percibir

directamente con los sentidos.

Segun informacién del grupo focal, a algunas personas les gusta comprar las artesanias
en el lugar que visitan, otros comentan que por lo general cuando viajan a sitios turisticos
a conocer su cultura, gastronomia, etc. es complicado comprar las artesanias porque no
cuentan con espacio ni medios para llevarlos consigo y que contar con una pagina web
gue posea dichas artesanias seria de gran utilidad una vez que estos retornen a su pais
natal, de manera que puedan hacer sus pedidos online. Por otro lado, les preocupa que
las artesanias no lleguen en buen estado, que no cumpla con sus expectativas y que el

precio de venta no sea el que ellos estarian dispuestos a pagar.

El objetivo de la campafia de marketing digital es que el consumidor no solo compre las
artesanias, sino que transmita a sus conocidos la iniciativa de comprar un producto que
es elaborado por un artesano que reside en una ciudad categorizada por la UNESCO
como “Ciudad Creativa” lo cual hace que el producto sea exclusivo y unico. Los
influenciadores son los que deben de transmitir el mensaje a sus seguidores para que

ellos a su vez lo compartan y se cree una cadena que genere valor a las artesanias.
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Para la comercializacion internacional de las artesanias ecuatorianas, es necesario
establecer un networking en los paises donde se desea ingresar. El proyecto tiene
potencial internacional al poder ser acogido por la UNESCO, su representacion sobre la
marca Handmade le proporcionard mayor posicionamiento en el mercado de manera
rapida. El networking resulta determinante en las estrategias de comercializacion, al ser
aliado con entidades gubernamentales ecuatorianas como ProEcuador quien realiza
ferias y showrooms, y al ser participes de estas, Handmade genera un valor agregado

en las artesanias.

En el largo plazo, el objetivo es que mas ciudades creativas incluyan sus productos
dentro de la pagina web siendo este un desafio para quienes forman parte de la
estructura organizacional de Handmade, encargados de que la pagina opere de manera
dinamica y amigable para el consumidor. A mayor nimero de ciudades, mayor numero

de artesanos.

Segun entrevistas realizadas a funcionarios de los Municipios de Duran y Chordeleg, los
habitantes de las ciudades creativas no tienen conocimiento del reconocimiento
efectuado por la UNESCO, por ello posicionar el significado de ser Ciudad Creativa es
determinante, de aqui la importancia de las herramientas de marketing digital como
Facebook, Instagram, e-mail marketing y publicidad en otras paginas web para tener un

mayor alcance hacia los residentes y hacia los consumidores potenciales.

La estandarizacion de la calidad y presentacion de los productos es primordial para que
Handmade sea un comun denominador entre todas las ciudades participes, por ende, la
funcién del focal point de cada ciudad creativa es clave para que dichos estandares se
cumplan, ademas de que es el encargado de todo el proceso logistico para que las
artesanias sean exportadas a su pais destino. De esta forma se estaria cumpliendo con

el objetivo de cooperacion entre ciudades creativas determinado por la UNESCO.

Para las ciudades de Duran y Chordeleg, los nichos de mercados seleccionados
engloban paises de Norteamérica y Europa occidental, personas de entre 19 a 60 afios

gue realicen compras por Internet a través de dispositivos como Laptops, PCs y con un
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ingreso medio-alto y alto. Sus mercados metas con mayor participacion son: Estados
Unidos y Alemania principalmente por artesanias textiles. Sin embargo, un potencial
cliente en el &rea de paja toquilla es Reino Unido, mercado que valora en gran medida

la exclusividad de los productos y disefios originales.

A través de Exportafacil el proceso de exportacion de artesanias en Ecuador se simplifico
enormemente ya que existe una sinergia marcada por diferentes entidades
gubernamentales que eliminan la burocracia que pudiese existir en el proceso de

exportacién convencional.

Las estrategias de comunicacion vs producto que se aplicaran en el portal sera de

extension dual, sus principales caracteristicas vienen dadas por:

- Ser una estrategia rentable a la vez que simple.
- No necesita ningun tipo de adaptacion.

- Utiliza los mismos anuncios publicitarios y apelaciones promocionales.

El principal objetivo de la estrategia de comunicacion es transmitir la iniciativa de comprar
un producto elaborado por artesanos residentes de una ciudad categorizada como

creativa por la Unesco, generando exclusividad en el producto.

Isaac Cordero, focal point de la ciudad de San Cristobal de las Casas fue un aliado clave
para que el proyecto tenga mayor realce a nivel de la red, presentando un video
producido por la Gerencia de Comunicacion Social y Asuntos Publicos de la Escuela
Superior Politécnica del Litoral que muestra en detalle el trabajo desplegado por los
estudiantes de cada carrera involucrada junto a los representantes de Duran y Chordeleg

en el evento de “Sabores y Saberes” realizado del 03 al 05 de febrero del presente afo.
Al evento asistieron representantes de las ciudades creativas de: Icheon (Corea del Sur),

Paducah (Estados Unidos), Fabriano (Italia) y Popayan (Colombia) quienes también

mostraron su interés de ser parte de esta propuesta.
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Durante el periodo de elaboracién del proyecto, Cordero realizé benchmarking con los
estudiantes de Negocios Internacionales identificando dos problematicas criticas dentro

de la Red de Ciudades Creativas:

- Gran parte de las municipales de ciudades creativas latinoamericanas no cuentan
con su respectivo cronograma donde apunten a cumplir con los objetivos
generales de cooperacién establecidos por la UNESCO.

- La comunicacién entre ciudades creativas no fluye eficientemente, es decir no se
consta con una difusién adecuada de los diferentes eventos y programas que se
desarrollan alrededor de cada urbe lo que consecuentemente imposibilita la

asistencia a estos eventos.

4.2. Recomendaciones

Para la captacion de los clientes es necesario trabajar en conjunto con los municipios
para obtener una base de datos de turistas extranjeros y nacionales en el cual se les
pueda difundir via correo electronico los concursos, descuentos, promociones etc. por la
compra de artesanias seleccionadas. Siendo el Buyer persona a quien se le envie dicha
informacion invitandolo a que visite las redes sociales y realice un paseo web por la
pagina para que conozca el contenido de valor que aportan los artesanos. Los mensajes
de difusién segun la planificacién se la realizarian cada semana, segun el trafico de

turistas.

Se recomienda una distribucion de contenido mostrada en la Tabla 31:

Tabla 28: Distribucién de Contenido de Pagina

Contenido de valor 50%
Contenido Entretenido 20%
Contenido Offline 15%
Contenido Comercial 15%

Elaborado por: Los autores
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El contenido de valor serd desarrollado principalmente por el community manager, el
contenido entretenido sera desarrollado con diferentes actores que tengan la capacidad
de influir en la decision de compra del cliente. De igual manera se recomienda hacer un
intenso despliegue de contenido offline, fortaleciendo el networking obtenido en distintos

tipos de ferias y convenciones.

La estrategia de comercializacion va de la mano con el contenido comercial que se
desarrolle, en el cual se detallan precios, promociones, descuentos, etc segun
temporadas de manera que los clientes estén atentos a los anuncios y sea un incentivo

para promover la compra.
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APENDICES



APENDICE A

Cuestionario de preguntas a expertos

Entrevista a experto 1- Ximena Franco Obando

e (Cual es la percepcién del mercado internacional con respecto a artesanias
ecuatorianas?

e ¢ Cuales son los mercados de mayor demanda de artesanias ecuatorianas?

e ¢ Cuales son los productos artesanales de mayor demanda en dichos paises?

e ¢ Cuales son los medios de promocion mas efectivos para la internacionalizacion
de artesanias?

e (Cudl es su opinidn respecto a la comercializacidon de artesanias ecuatorianas en
un portal web?

e (Las artesanias son productos que requieren adaptabilidad?

e (Qué opina sobre la logistica de productos artesanales hacia el exterior?

e /las artesanias ecuatorianas avanzan por diferenciacion o por liderazgo en
precios?

e ( Existen nicho de mercado en el continente asiatico?

e Qué elementos deberian ser considerados en una pagina web de
comercializacion de artesanias ecuatorianas?

e (Cudl cree Ud. es la mayor ventaja de poder comercializar artesanias en un portal

web?

Entrevista a experto 2- Miguel Alava Campozano

e (Cudl es la importancia de las partidas arancelarias en el proceso?

e . Cudles son las principales partidas arancelarias utilizadas para la exportacién de
artesanias?

e (Existe 0 ha existido algun proyecto que se haya desarrollado de manera similar
al actual?

e . Cudles son las principales ventajas de comercializar artesanias ecuatorianas en

el exterior por medio de Exportafacil?



¢, Cual es la principal facilidad que este servicio ofrece a los artesanos?
¢,Cuales son las principales fuentes de datos secundarios referentes a
estadisticas en el area de artesanias?

Entrevista a experto 3- MOnica Torres Naranjo

¢, Cuales son los principales aspectos a considerarse al realizar una encuesta
referente a exportaciones?

¢, Qué operador logistico sugiere utilizar para la exportacion de Artesanias de las
ciudades creativas de Duran y Chordeleg?

¢,Cudl es la principal ventaja que actualmente poseen las PYMES que desean
exportar sus productos en Ecuador?

¢, Ha existido antecedentes que prueban la efectividad de Exportafacil?

¢,Cual es el medio por el cual el Gobierno ecuatoriano registra sus estadisticas de
exportacion de artesanias?

¢,Cudles son los principales aspectos legales a considerarse en la exportacion de

artesanias?

Entrevista a experto 4- Olga Martin Moreno

¢,Cudl es la estrategia de marketing mas recomendada para impulsar las ventas
del portal web de artesanias ecuatorianas?

¢, Qué son los AdWords? ¢y, como pueden ser utilizados por el portal web?

¢, Es recomendable iniciar las operaciones de la pagina con un alto stock de
productos?

¢,Cudles son las principales herramientas de marketing offline que podria utilizar
el portal web?

¢,De qué manera cree Ud. se deberia de posicionar el portal?

¢,Cudl es el medio mas efectivo de llegar a la audiencia meta?

Entrevista a experto 5- Lilian Silva Salazar

¢, Qué se debe considerar en el proceso de disefio de una pagina de e-commerce?



e (Cual cree Ud. Deben ser los principales elementos que deben de resaltar en la
pagina?

e Siendo una pagina de comercializacion de artesanias, ¢qué deberia de
representar el logotipo?

e (Qué ventajas se pueden identificar al trabajar en la promocién de venta de

artesania en la web?

Entrevista a experto 6- Andrea Samaniego

e ¢ Explique brevemente el giro de su negocio?

e (A qué paises exporta sus productos y en base a qué criterios los seleccion4?
e ¢ Cuales son sus principales inconvenientes o problemas?

e ¢ Con que empresa trabaja para coordinar costos de exportacion?

e (Cudles son sus recomendaciones?



APENDICE B

Resultados de entrevistas a expertos

Entrevista a experto 1

Datos generales:

Nombres y apellidos: Ximena Franco Obando

Especialista en estrategias de
promocién comercial del sector
Profesién exportador de artesanias a nivel

internacional.

ProEcuador
Fecha: 5 de enero de 2018
Duracién de la entrevista: 20 minutos

Resumen entrevista:

Ximena Franco es una trabajadora publica quien labora en la sede de ProEcuador en
Guayaquil, un instituto parte del Ministerio de Comercio Exterior encargado de poner en
marcha politicas de promocion de exportaciones del pais. Las principales funciones de
la Econ. Franco se centra en planificar y dirigir estrategias de promocion comercial a
nivel internacional en el sector de Artesanias. Asi mismo se enfoca en el analisis de
inclusion de nuevos productos con el objetivo de robustecer la canasta de bienes

artesanales de oferta exportable de Ecuador.

La Econ. Franco considera que, en el campo de artesanias el componente de mano de
obra tanto para la elaboracion como la produccién eleva el costo y consecuentemente

vuelve poco competitivo al producto.

Manifest6 acorde a la experiencia en el campo que los mercados que poseen mayor
atraccion para artesanias ecuatorianas son Estados Unidos y parte de Europa, sefalé
de igual manera que Asia no es un mercado potencial porgue es un continente que posee

mayor variedad en elaboracion de manufactura bajo la misma condicion de Ecuador y a



menor costo. Afiade que en el mercado estadounidense se encuentra canalizada una
gran demanda de sombreros de paja toquilla, un mercado que ha resultado ser muy
atractivo al igual que las manufacturas en fibras naturales y bisuteria en fibra vegetal por

lo que resultaria rentable poder considerarlo en el mercado meta.

Al ser el precio un factor determinante en la decision de compra, la promocién de estos
articulos se la deberé realizar por medio de canales exclusivos, retailers, galerias de
exhibicion donde a méas de exhibir el producto por su funcién y uso, se pueda compartir
su historia. Se debera analizar de manera exhaustiva tanto el mercado como su demanda
y determinar el nicho al que estara dirigido el producto mediante la promocién mas
adecuada y de esa manera darle mayor visibilidad.

La experta menciona que existe un sinnimero de nichos de mercado alrededor del
mundo, sin embargo, es importante definir el segmento acorde al analisis antes
mencionado y de esa forma establecer el concepto que se le quiera dar a la herramienta

de promocion.

La estrategia con la que se maneje el marketing de las artesanias es clave, sefala el
ejemplo de poder agregar exclusividad al producto donde el precio sea un factor que
afiada valor, esto se puede desarrollar en funcion a los atributos y a la diferenciacion. Al
establecer diferenciacion, desde el punto de vista de la oferta se debera identificar las
fortalezas que se tengan en relacion al precio. Por otro lado, en referencia al nicho de

mercado se tendra que estudiar las tendencias de ese segmento.

Comento6 que el segmento de artesanias ecuatorianas avanza por exclusividad, en ese
sentido es importante definir en el actual proyecto hacia donde se va a dirigir este modelo
de negocios para que de manera simultanea se desarrolle un analisis de nicho de

mercado.

Asegura gue la comercializacidén de artesanias ecuatorianas por medio de la pagina web
es una actividad viable ya que proveera la oportunidad de visibilizar de mejor forma el
producto, este tipo de compra se encuentra en auge y en materia de productos

artesanales el escaparate virtual generara mayor interés en los potenciales clientes por



la historia en la elaboracion y produccién de dichos bienes, asi como la etnia y cultura.
Los productos artesanales deben de ir alineados a los consumidores, pero cumpliendo
con ciertas tendencias que resultan atractivas para ellos e identificadas de manera
oportuna, siendo medibles, pero sin que esto afecte los disefios étnicos ni la cultura
ancestral del Ecuador representada en los productos.

Por el lado logistico, sefiald que el manipuleo y traslado que genera el envio del producto
puede generar debilidades en el proceso, este tema debera ser manejado con la debida
precauciéon teniendo en cuenta todos los requerimientos pertinentes evitando asi
cualquier tipo de eventualidad principalmente con las artesanias que han sido elaboradas
en ceramica o barro. El rotulado es de igual forma importante, es la identificacion cultural
de la artesania, en ese sentido, es importante crear una etiqueta que transmita valor al

cliente al mismo tiempo que lo informe acerca del producto.

Finalmente asegura que, acaparar mercado internacional es el resultado de la mezcla
de diferentes acciones, teniendo clara la vision del proyecto es recomendable explotar la
imagen e historia detras del proceso de elaboracion del producto, asi como la simbologia
y exclusividad del bien cumpliendo con las tendencias antes mencionadas. La
competencia es diversa y el mundo es enorme es por eso que definir estas

caracteristicas es importante para generar en el cliente el deseo de compra.



Entrevista a experto 2

Datos generales del experto:

Nombres y apellidos: Miguel Alava Campozano

Ingeniero en Desarrollo de Negocios,

Economia y Finanzas

Profesion ) o i
Analista de Planificacién e Inversién en
Ministerio de Comercio Exterior

Fecha: 5 de enero de 2018

Duracién de la entrevista: 20 minutos

Resumen entrevista:

El Ing. Alava ha sido parte de varios proyectos de inversion en el Ministerio de Comercio
Exterior. En la entrevista realizada, manifesté que la comercializacion de productos
artesanales ecuatorianos a través de una pagina web es una herramienta que incentiva
el comercio y genera mayores réditos no solo a los artesanos involucrados sino también

al pais.

Menciona que actualmente el Gobierno trata de generar incentivos para que las PYMES
posean mayor porcentaje de participacion de mercado, en este sentido las facilidades
dadas se puede considerar como Oportunidades que mezcladas con las fortalezas que
cada una de estas empresas posean seran definidas como ventajas competitivas. Una
de las principales oportunidades brindadas por el Estado es la asistencia de Exportafacil,
un medio de cooperacion entre diversas entidades gubernamentales con el fin de facilitar

el proceso de exportacion a artesanos.

Considera que esta herramienta sera clave en el proceso de exportacion que tendra el
proyecto ya que aminorard los costos de envio entre paises a la vez que generara
registros mas eficientes de salidas de productos para efectos estadisticos de la balanza

comercial ecuatoriana.

Manifest6 que actualmente el Ministerio de Comercio Exterior esta desarrollando un

proyecto con similares caracteristicas, es decir, un portal web que sirva como medio de



venta de artesanias ecuatorianas con la diferencia de que los artesanos beneficiados
seran aquellos registrados en la denominada “Marca Pais”. Asi mismo el catalogo virtual
de artesanias mostrara los productos que cada artesano elabora, sin embargo, el Ing.
Alava sefialé dicho proyecto aun se encuentra en etapa de desarrollo por lo que no

existen datos que precisen su razon.

Una parte que constituye la definicion del segmento de mercado es el andlisis de la
demanda, para aquello es necesario contar con las partidas arancelarias adecuadas que
permitan la identificacion de las importaciones. El andlisis de datos secundarios suele
ser una herramienta que permite considerar mayores criterios de seleccién. Utilizar una
base de datos correcta evitara sesgos y se convertird en un medio util de analisis,
recomendo la consulta constante de informacidn en paginas con estadisticas oficiales

como ProEcuador, Banco Central del Ecuador, Trademap etc.



Entrevista a experto 3

Datos generales del experto:

Nombres y apellidos: Ménica Torres Naranjo
Profesion Economista- Especialista en Comercio
Exterior

Docente Facultad de Ciencias Sociales
y Humanisticas- Escuela Superior

Politécnica del Litoral

Fecha: 3 de enero de 2018

Duracién de la entrevista: 22 minutos

Resumen entrevista:

Con amplia experiencia en el area de investigacion de mercado para negocios tanto de
importacion como de exportacion, la Econ. Torres recomienda realizar encuestas a fin
de puntualizar preguntas que son claves en la decision de seleccién del nicho de
mercado. Definiendo el objetivo principal de la encuesta, aspectos como el habito de
compra online, rango de precios dispuestos a pagar y demas podran ser respondidos. El
despliegue de recursos es importante pues se tendra una cercania directa con el cliente
potencial, se podra conocer cuales son sus principales necesidades de compra y Si

realmente estarian dispuestos a comprar este tipo de productos online.

Al igual que el Ing. Alava, sugiere el uso de Exportafacil como herramienta que
simplifique el proceso de exportacion de las artesanias, teniendo en cuenta que una vez
seleccionados los paises destinos, es necesario un correcto envio de documentos de
soportes y demas a la compafiia Correos del Ecuador E.P. Hace especial énfasis en la
comparacion de que sin Exportafacil el envio de joyas no es posible, sin embargo, esta

herramienta es un medio para este tipo de exportaciones.

En la actualidad, gracias e Exportafacil se puede hacer la contabilidad de determinadas
exportaciones que en muchas ocasiones no se estaban contabilizando ya que era comun
gue los artesanos utilicen otros medios para internacionalizar sus productos como envios

tipo encomiendas. Esta herramienta fortalece precisamente eso, registrar el impacto que



se tiene en la venta de estos productos. La sinergia entre compafias para facilitar la
exportacion de productos artesanales en Ecuador se dio luego de estudios realizados.
Comparando resultados que otros paises incluyendo Brasil, han tenido con la
implementacion de este tipo de alternativas de comercializacién internacional se pudo

determinar la viabilidad de este procedimiento en Ecuador.

Dependiendo de la modalidad, la Econ. Torres sefiala que Correos del Ecuador tiene la
alternativa de envio puerta a puerta, que si bien es cierto podria inflar los costos de
envios y en consecuencia los precios finales de las artesanias, afiadira valor al servicio
proveido por la empresa. Se define también que los costos de esta herramienta son
competitivos, la razon se centra logicamente en que el gobierno desea a toda costa

regular las exportaciones realizadas por las PYMES.

Asi mismo, se debera analizar los impuestos y tasas exigidas por los paises en donde
estos productos seran exportados, mencion0 que las tasas deberian de ser minimas
puesto que este tipo de productos no genera mayores obligaciones arancelarias sin

embargo es importante tener el conocimiento previo a la exportacion.

La seleccion del mercado meta debera ser objetiva, como lo habia sefialado la Econ.
Franco, considerando el objetivo de la compariia esto generara valor a la marca y en
consecuencia se volvera mas visible de manera internacional. Las encuestas daran el
soporte necesario para establecer las caracteristicas necesarias dentro del portal web
segun las preferencias y especificaciones de los encuestados ya que ellos son la muestra
de la poblacion. Dichas encuestas deberan ser realizadas en lugares estratégicos donde

sea posible la interaccién directa con los potenciales clientes.

Sugiere el acercamiento con ProEcuador, MIPRO y SENAE ya que estas instituciones
poseen la informacién necesaria para los analisis pertinentes, al mismo tiempo que
serviran como oportunidad para conocer mas de cerca experiencias referentes a este

tipo de proyectos.

Las exigencias aduaneras dentro de Ecuador en este sector de la economia han ido

disminuyendo considerablemente con el pasar del tiempo, gracias a la politica de Estado



actual, los artesanos tienen la oportunidad de mediante sencillos pasos poner sus
productos en el mercado internacional, las entidades gubernamentales han proveido de

informacion suficiente para que de esta forma el proceso se simplifique.



Entrevista a experto 4

Datos generales del experto:

Nombres y apellidos: Olga Martin Moreno

Economista- especialista en Marketing
Internacional

Profesion Docente Facultad de Ciencias Sociales
y Humanisticas- Escuela Superior

Politécnica del Litoral

Fecha: 23 de noviembre de 2017

Duracién de la entrevista: 15 minutos

Como experta en marketing internacional, la Econ. Martin indicO que lo mas
recomendable para impulsar las ventas en la pagina web era el marketing digital,
contemplando en primer lugar los resultados esperados por la organizacion y aquellos

gue sean necesarios para un determinado periodo de tiempo (un mes, un trimestre etc.).

Expres6 que, en la actualidad, el poder comunicar y ofertar un producto a traves de
diferentes herramientas de informacion tecnolégica se ha convertido en una forma
sencilla y econdmica de promocion. Es necesario que las compafias actualicen la

informacion que poseen sobre ellas mismas en la red.

La mayor cantidad de informacion buscada se da por medio de buscadores, entre ellos
el mas elegido es Google con el 95% de las veces, una alternativa para aprovechar esta

oportunidad de marketing se da por medio de 2 formas de cubrir la audiencia:

*El SEO: Acorde a Penat (2017), el Search Engine Optimization, basado en la
optimizacibn maxima de la pagina web ubicando la pagina dentro de las primeras
posiciones, considerando 3 aspectos claves: técnico, semantico y marketing.

* El SEM: el Search Engine Marketing se basa en la seleccion de las palabras relevantes
a la actividad que realiza la empresa, aqui se incluyen los costos incurridos por el uso

del marketing Ad Words facilitado por empresas como Google, Facebook y demas.



La Econ. Martin sugiere la implementacion del marketing de afiliacion, en el cual se
monetiza las ventas realizadas por medio de una comision, haciendo uso de alternativas
de marketing efectivas como Google AdWords y Facebook AdWords generando

notoriedad al portal web.

De igual manera, manifest6 que es importante iniciar el stock de la pagina con un nimero
reducido de artesanias ya que la organizacion es nueva en el mercado y alun no existe
el posicionamiento deseado por lo que es recomendable robustecer de manera gradual
el portal conforme se generen las ventas. De manera paralela es necesario que exista
una alimentacion constante de informacion tanto de la pagina web en si como de las

redes sociales y demas herramientas de marketing a utilizar.

Asegura que una forma efectiva de actualizar el contenido constantemente es a través
del contrato de un Community Manager agregando atributos visuales que generen mayor
interés en los usuarios, mediante esta estrategia se pretende llegar exactamente al
publico deseado analizando el mercado y sus necesidades de manera perenne. La
experta manifestdé que es importante que, a mas del marketing digital, se realicen
esfuerzos conjuntos con entidades gubernamentales como ProEcuador a fin de mostrar

por medio de galerias las artesanias que se muestran en la pagina web.

Dichas galerias pueden estar distribuidas en las locaciones donde ProEcuador posea
sus oficinas, principalmente en Estados Unidos, Canada y Europa, es decir paises donde
la organizacion planea iniciar sus operaciones de e-commerce. La exhibicién debera dar
notoriedad a la exclusividad del producto ya que es importante que los clientes tengan la
oportunidad de visitar fisicamente. El contenido web debe estar centrado en el proceso
de elaboracion, con fotografias lo mas claras y nitidas posibles para que la percepciéon
sea la correcta y la organizacién poco a poco se posicione en el mercado internacional

como el aliado de las ciudades creativas designadas por UNESCO que desea ser.



Entrevista a experto 5

Datos generales del experto:

Nombres y apellidos: Lilian Silva Salazar

Licenciada en Disefio Gréfico

Profesion Facultad de Ciencias Sociales y
Humanisticas- ESPOL

Fecha: 3 de enero de 2018

Duracién de la entrevista: 21 minutos

Resumen entrevista:

Acorde a la Lcda. Silva, la pagina web deberia tener opcidén de ser leida en inglés y
espafol ya que puede ser posible que existan potenciales consumidores que no sean

anglohablantes.

Sugiere que la parte del proceso de elaboracion es muy importante, se debera colocar
al artesano trabajando en el producto que elaboran principalmente en su taller, de esa
manera el portal web llamara mas la atencién del cliente. Asi mismo es recomendable
disponer de una foto de cada artesano con un mismo formato, se debe considerar que
este tipo de actividades se generan mediante gestiones previas presupuestadas
financieramente, realizando viajes a los lugares donde ellos se encuentren y llevando el
material necesario. Para este trabajo es predominante la actuacion del fotégrafo, de un

equipo de produccion y demas.

Es preferible realizar el trabajo de manera adecuada, sin dejar de lado ningun detalle.
Las fotografias deben realizarse in situ porque seguin manifiesta la Lcda. Silva, hay
ocasiones en que cuando se pide fotografias via mail las mismas no son realizadas con
la calidad o requerimientos especificados por lo que el trabajo tiende a retrasarse. El area
de informética y disefio deberan ir de la mano complementando el trabajo de

construccion del portal web.



En el area disefio manifiesta que una ventaja de manejar artesanias es que existe el
material suficiente para explotar este producto. El objetivo principal es rescatar
caracteristicas autéctonas, destacando el color, la cultura, pero sobre todo las personas
que elaboran el producto. Al poseer una correcta edicion de las mismas es posible
guiarse por medio de las imagenes para la estructura de disefio que tendra la pagina.
Otro aspecto importante dentro del portal es identificar de manera clara las categorias
de lo que esta vendiendo, cada pais deberd tener su propio estilo en la pagina

diferenciando tanto tradiciones, cultura y sociedad.

La construccion del portal segun la experta se tendra que realizar de forma clara, limpia
y definiendo un estilo que la diferencie de otras, actualmente existe una gran
competencia en el campo del e-commerce no solo en Ecuador sino de manera mas
amplia en paises como Estados Unidos donde la venta online ha sido un recurso
frecuentemente utilizado en los uUltimos afios. La empresa que posee un sitio web en
donde venda o promocione sus productos ha estudiado las tendencias de sus
consumidores, es decir en el caso del portal de artesanias, definir el nicho de mercado

es prioridad para que de alli partan estilos, estética y definicion de colores.

La creacion del logo debe establecerse en relacion a lo que se quiere representar:
cultura, seguridad, tradicion etc. Este paso es muy relevante puesto a que es sera
considerado la identidad de la pagina web, y dependera enormemente de este paso el

encontrarse o no posicionado en la mente de los consumidores a largo plazo.



Entrevista a experto 6

Datos generales:

Nombres y apellidos: Andrea Samaniego

Ingeniera Comercial Especializacion
Profesién Marketing

Master Business Administration

Fecha: 09 de enero de 2018

Duracién de la entrevista: 23 minutos

Resumen entrevista:

Gerente general de Ecuadoriangoods, empresa exportadora de frutas frescas como la
pitajaya y maracuya. Actualmente exportan unicamente a Estados Unidos y Francia.
Escogieron exportar a Francia porque son clientes cumplidos, no son dificiles, no es un
mercado que genera volumen, pero son mas rentables, Estados Unidos es un mercado
problematico, da dolores de cabeza, ganas poco, pero se genera volumen. Sus clientes
son reconocidos por ProEcuador y su forma de pago es por transferencia una vez que la

mercaderia llega a su destino.

Uno de sus mayores inconvenientes era la calidad de la fruta, es decir que el proveedor
asegure las condiciones de la fruta que esta exigiendo el extranjero, dado que los
problemas que se pueden presentar es que las frutas no tengan el tamafio adecuado,

gue tengan manchas, que sean estropeadas o mal manipuladas.

Sus problemas se basan en las cantidades y tiempos de entrega porque el tiempo es
crucial para el cliente porque les ha sucedido que prometen que determinada cantidad
de cajas estaran listas para una fecha y no lo cumple, se retrasa uno o dos dias y eso
genera una sucesion de retrasos y molestias para el cliente. Otros retos que tienen es
el tema de certificaciones porque hay mercados exigentes, y es complicado obtenerlos,

dado que algunos clientes no compran su mercaderia si no las poseen.



La empresa trabaja con ProEcuador para el tema de costos de exportacion, al inicio para
que les ensefien la logistica. Frecuentemente viajan a las zonas de cultivo para

supervisar que se estén cumpliendo con los estandares.

Entre sus recomendaciones estéa el identificar un mercado potencial, porque comenta
gue han tenido pedidos de otros productos, pero los proveedores no podian cumplir con
la demanda minima solicitada. Asegurar el volumen de produccion que se solicita, ya sea
asociandose con varios productores y tener un buen empaque por la fragilidad de las
artesanias. Sugiere que las exportaciones sean via aérea debido a que la metodologia

de envio es bajo pedido y una buena opcion seria trabajar con Exportafacil.

Sugiere que se esté muy bien organizado, definiendo roles, que antes de conseguir miles
de clientes en el exterior, conseguir ese primer cliente que confia en ti porque después
pueden tener una cartera de clientes que no podran abastecer. Conocer muy bien los
estandares, namero de pallets, cajas por pallets, como debe de estar embalada la
artesania, con que grupo de artesanos cuentas, y el tiempo que demoran en hacer sus

artesanias.

Trabajar en marketing, porque considera que a los extranjeros les fascina conocer a
detalle el origen de sus productos, en este caso artesanias, ademas de que, si hay un

trasfondo social y cultural, darlo a conocer.



APENDICE C

Cuestionario de preguntas desarrolladas para el grupo focal

Tema de apertura del grupo focal: visita a diferentes lugares del mundo, viajes que han
realizado cada uno de los participantes.

1. ¢Alguna vez han comprado artesanias en los lugares que han visitado?
En el caso de que existan participantes que no han comprado, preguntar el por qué
2. ¢Las artesanias compradas han sido para Ud. Mismo o de regalo?
3. ¢Qué tipo de artesania ha comprado?
Hablar sobre el valor monetario.
Cambiar el tema y referirse a compras en linea en general.
4. ¢Alguna vez ha comprado en linea?
Hablar sobre las tendencias de consumo en linea de aqui a 5 afos, a las personas que
no han comprado se les pregunta qué opinan y por qué no lo han hecho y si estarian
dispuestos a intentarlo.
5. ¢Qué tipo de productos compra frecuentemente en linea? ¢ Por cual medio? ¢ Por
que?
6. ¢Qué paginas generalmente utiliza para sus compras en linea?
Se incluye el tema UNESCO.
7. ¢Conoce Ud. sobre la Red de Ciudades Creativas de UNESCQO?
Seguidamente se da una explicacion sobre la misma.
Se da una introduccién hacia el proyecto en si.
8. ¢Estaria dispuesto a comprar artesanias en una pagina web con estas
caracteristicas?
9. ¢Qué consideraria mas importante al momento de comprar un producto con estas
caracteristicas en linea?
10. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria ver en la pagina?
11. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar maximo por una artesania, asumiendo que de
gue sean de ciudades creativas de la UNESCO?
Se especifica cuanto estaria dispuesto a pagar acorde al tipo de artesania ofrecida: textil,

madera, joya y ceramica.



12.¢ Cuanto estaria dispuesto a esperar por el envio de una artesania producida en
Ecuador?
13. ¢ Qué elementos incorporaria en la pagina?
14.¢ Le gustaria que exista informacion turistica de cada ciudad artesanal?
15. ¢ Qué aspectos considera que debe abarcar dicha informacién?
Se muestran los logos y se pide opiniones
16.¢ Cual de estos logos consideraria més apropiado para la pagina?



APENDICE D

Resultados del Grupo Focal

Integrantes Grupo Focal

N Nombres y Apellidos Profesién Edad Nacionalidad
Estudiante de
1 Josephine Biro Desarrollo Ruraly | 26 afios Sueca
Recursos Naturales
Katharzyna Investigadora .
2 o 32 afios Polaca
Werner economica
o Estudiante comercio . ]
3 Madi Williams ) 19 afios Estadounidense
exterior
] Docente idioma ]
4 Fu Jing i 30 afios China
Mandarin
] Estudiante )
5 Danilo Saavedra i 22 anos Ecuatoriana
economia




Joel Hankins

Estudiante de

Literatura Biblica

20 afios

Estadounidense

Rodolfo Hojas

Ingeniero Maritimo

32 afios

Ecuatoriana

Integrantes Grupo Focal

Resumen:

El grupo focal se realizé en la oficina de Docentes ubicada en el Bloque “B” de la Facultad
de Ciencias Sociales y Humanisticas, Espol Campus Gustavo Galindo Km 30,5 Via
Perimetral el dia 10 de enero del 2018, en el mismo participaron un total de 7 personas
de 5 diferentes nacionalidades a las 18h00 y la duracién de la actividad fue de una hora

con 30 minutos realizada en inglés.

Los participantes respondieron una serie de preguntas en un tipo de conversacion

informal en donde se pudo destacar habitos de compras y perspectivas de cada uno de

ellos acorde a su pais natal.




En el caso de Fu Jing, ella manifiesta que China es un pais donde el e-commerce se ha
desarrollado de manera enorme y que las personas realizan compras en internet casi
todos los dias y de manera frecuente. Una de las principales razones de esto es que el
precio de los productos y costos de envios son relativamente bajos ya que China es uno
de los paises en donde paginas como Alibaba han tomado gran parte del mercado.

Ella piensa que el desarrollar una pagina web que comercialice artesanias ecuatorianas
es una oportunidad para que el pais tenga mayor notoriedad a nivel mundial, de igual
forma considerar detalles de envios a paises como China donde es probable que se
tarde varias semanas en hacer efectiva la compra ayudara a la pagina a posicionarse de

manera mas rapida y efectiva.

Josephine Biro expresa que en Suecia la gran mayoria de sus habitantes tiene como
habito pagar con tarjeta de crédito, casi nunca lo realizan en efectivo, su experiencia en
Ecuador es diferente ya que aqui el pagar con billetes aun es algo aun muy frecuente.
Cree que el medio de pago en este tipo de paginas es realmente importante y se debera
considerar cada uno de los aspectos que generan confianza y seguridad al cliente para
las debidas transacciones monetarias en linea especialmente si el target es

internacional.

Kat Werner considera que comprar artesanias en linea versus comprarlas en un lugar
en especifico generan dos tipos completamente diferentes de experiencias. Sefala que,
por ejemplo, cuando ella compra en un lugar fisico quizas en un pueblo o en una feria
inmediatamente tiene laimagen de los artesanos elaborando el producto. Piensa de igual
manera que si alguien tiene la oportunidad de viajar al lugar que desee y comprar
artesanias para ella es mucho mejor, de esa manera ella asegura que el producto que
estd comprando es originario del pais que ella esta visitando. El recuerdo de la artesania
para ella tendrd un mayor valor. Y el comprar una artesania no solo tiene que ver con la

calidad sino por lo Unico que puede llegar a ser este tipo de productos.

Danilo Saavedra por otro lado expresé que para el portal web el objetivo principal es
hacer mas simple la compra de artesanias y que existe una mayor cantidad de opciones

para los usuarios, compras dentro de Ecuador por medio del sitio también deberia ser



una viabilidad ya que él piensa que esto contribuird con el posicionamiento que las dos

ciudades creativas desean tener dentro del pais.

Madi Williams comentdé como experiencia personal de que el afio pasado ella tuvo una
comparfiera de dormitorio proveniente de Ecuador y que le dio como regalo una de las
pequefias alpacas de recuerdo. Cuando ella llegé a Ecuador tuvo la oportunidad de
visitar un mercado artesanal, en él pudo comprar mas de este tipo de productos y sefiala
gue a pesar que no conoce la historia detras de los artesanos cree que es un excelente
producto. Para ella, la artesania debe de generar valor al cliente, de esta forma se
vendera por si mismo. Segun su opinion, la pagina deberia apuntar estratégicamente a

paises en donde existe un target especifico.

Joel Hankings y Rodolfo Hojas coincidieron que el stock deberia ser variado y acorde a
la temporada, sin duda alguna alguien debera estar detras del disefio y actualizacion
constante de la pagina para que resulte atractiva y se cree mayor reconocimiento de la

misma.

Cinco de los siete participantes coincidieron en el rango de precios de los 4 tipos de
artesanias que se expondran; de $15 a $30 aproximadamente. Tan solo uno de ellos
tenia conocimiento de qué es la Red de Ciudades Creativas de la UNESCO, por otro
lado, de Estados Unidos ni Madi ni Joel conocian que esta designacion la poseen dos

ciudades de su pais.

La mayoria de los participantes posiciona a las artesanias en madera como sus
preferidas y todos ellos al menos una vez han realizado una compra por Internet, la

diferencia es que tres de los 7 lo hacen de manera mas frecuente.



APENDICE E
ENCUESTA

Survey: Crafts from Duran & Chordeleg UNESCO Creatives Cities- Web Page
Commercialization

The following survey was made by students from ESPOL University located in Guayaquil,
Ecuador in order to analyze the different perceptions and preferences that people have
about web pages where they can buy crafts made by artisans. This survey is anonymous
and for academic purposes, the information that you provide will be useful. Please read
and answer the following questions:
E-COMMERCE
1. Have you ever bought on line?
(O YES NO ()
If you answered YES, please continue to question 3, otherwise answer question 2
2. Will you be willing to buy on line?
O YEs Nno O
If you answered YES go to question 5, otherwise go to question 6
3. With which frequency do you buy on line?
Frequently (more than 10 times per year) ()

Sometimes (more than 8 times per year) ()

Rarely (more than 5 times per year) O



Seldom (more than 3 times per year) O
Almost never (less than 3 times per year) ()

4. From which technological mean do you buy on line? (You can choose more than
one option)
Laptops O
PC O
Smartphones ()
Tablets O
Other O

5. Inan e-commerce web page, what do you consider as the most important? Please
rate from 1 to 6 (1 as the most important and 6 as the least important characteristic)

Note: The number selected for each answer cannot be repeated

Tracking of the product that you buy
Prices

Payment security

Promotions

Visually attractive Web Page

Post Service: Return policy

Note: Tracking is one of the most important issues in offline marketing campaigns.
It is the action of tracking the product that you buy by Internet from the origin to the

destination including customs procedures.

CRAFTS
The following questions are about crafts made by artisans from Duran and Chordeleg

UNESCO creative cities in the category of Crafts and Folk Arts



6. Order from 1 to 4 the following crafts according to your preference, being 1 the
most preferred and 4 the least preferred. Note: The number selected for each

answer cannot be repeated

Textiles: hats, bags, wallets, made with bamboo fabrics, straw shawl each product
takes about 3 hours to be finished
Jewelry: made with gold, silver and platinum, time of fabrication: 6 hours.
Wood: made with “guadua” cane, bamboo cane, time of fabrication: 3 to 6 hours.
Ceramics/clay: made with different types of clay, water and kaolin, most of theme
takes about 3 to 4 days to be finished.

7. How much would you pay for textiles crafts?

From$30t0$50 ()
From $51 to $80 O
From $81 to $100 O
More than $100 O

8. How much would you pay for jewelry crafts?

From$30t0$55 ()
From$56t0$80 ()
From $81 to $100 O
More than $100 O

9. How much would you pay for wood crafts?
From $35 to $60 O
From$61t0$80 ()
From $81to $100 ()

More than $100 O

10.How much would you pay for ceramics/clay crafts?



From$15t0$30 ()
From$31t0$50 ()
From$51t0$80 ()
More than $80 O

If you buy or are willing to buy on line please continue to question 11, otherwise

go to question 15

11.How much times maximum, would you be willing to wait for the acquired craft by
Internet? (Considering that it is imported from Ecuador- South America to your

home country).

One week O
Two weeks O
Three weeks O

12.Which of these payment means you will be willing to use? (You can choose more

than one option)

Paypal O

Western union ()
13.How much would you be willing to pay maximum for Shipping Cost?

From$8t0$15 ()

From $16 to $30 O

From $31 to 45 O
PUBLICITY

14.How would you like to know about crafts web page? (You can choose more than

one option)



Instagram
Twitter
Facebook

Advertisement in other web pages

E-mail
DEMOGRAPHIC

15.Age
15-18 years old
19- 37 years old
38-51 years old

16.Gender

Female ()

17.Civil Status

single ()

000

Married ()

00000

52- 60 years old
61- 76 years old
More than 76 years old

Male O

Divorced ()  Widowed

18. Level income monthly (Choose one option)

Less than $800
$800- $1500
$1501- $2500
$2501- $3500
More than $3500

O
O
O
O
O

19.In which continent is located your home country?

North America

O

000

other ()

(O Civil Union

O



Europe- Asia
Asia Pacific
Oceania
Latin America

Africa

00000



APENDICE F

Resultados de Encuestas

Las encuestas se realizaron en lugares estratégicos como el aeropuerto Internacional
José Joaquin de Olmedo de la ciudad de Guayaquil, puntos turisticos de las ciudades de
Cuenca, Chordeleg y Duran, asi como la comuna Montafita durante el periodo de una
semana desde el 27 de diciembre de 2017 hasta el 3 de enero de 2018. Utilizando de

igual forma herramientas como “Google Forms”.

Para la respectiva tabulacién se utilizé un programa estadistico desarrollado para
organizar datos de manera practica llamado SPSS (Statistical Product and Service
Solutions).

A continuacion, los resultados en funcién de las preguntas formuladas en la encuesta:

1. ¢Algunavez ha comprado en linea?

Alguna vez ha comprado en linea

De los 384 encuestados un 89,06% es decir, 342 personas afirmaron que alguna vez
han comprado en linea mientras que 10,68% manifesté que nunca lo habia hecho.

Teniendo como valor perdido a una persona.



2. ¢Estaria dispuesto a comprar en Internet?

Esta dispuesto a comprar online

80

Percent

o T T
NO El

Esta dispuesto a comprar online

De las 41 personas que nunca han comprado en Internet, 33 respondieron que estarian

dispuestos a hacerlo, mientras que el 23,26% restante no lo estan.

3. ¢Con qué frecuencia compra en Internet?

Con que frecuencia compra

40

304

Percent

207

17,37 16,17 17,37
12,87

T T T T T
Frecuertements A veces Mo a menudo Rara vez Casi nunca

Con que frecuencia compra

De los encuestados que respondieron positivamente a la primera pregunta, 121
expresaron que compran online de manera frecuente mientras que el 17,37% respondi6
gue compran menos de 8 veces al afio. Existe un igual porcentaje de personas que

respondieron que casi nunca lo realizan con una frecuencia de menos de 3 veces al afo.



4. ¢Desde qué medio tecnoldgico realizan su compra en Internet?

i, Desde qué medio tecnoldgico realizan su
compra en Internet?

100.0%

80.0%

64 8%
60.0% ~28.3%

40.0%

20.0%

0.0%
Laptops PC Smartphones Tablets Other

WS [ONO

Los encuestados que realizan compras en linea lo realizan mediante diferentes medios
tecnoldgicos: 224 encuestados manifestaron que lo hacen mediante laptops, 202

mediante Smartphone y 84 dijeron que mediante otros medios.

5. En una péagina web de e-commerce, ¢qué es lo que Ud. Considera mas

importante?

Primero | Segundo | Tercero |Cuarto Quinto Sexto
Rastreo de
productos 16,72% |19,24% |20,82% |19,56% 12,62% 11,04%
comprados
Precios 45,11% |22,08% |18,30% |5,05% 5,99% 3,47%
Seguridad de pago | 23,34% |28,39% |[23,66% |14,51% 4,42% 5,68%
Promociones 5,99% 14,83% [18,30% |23,66% 23,03% 14,20%
Visualmente
stractiva 5,05% 6,94% 7,57% 20,82% 29,34% 30,28%
Politica de retorno | 3,79% 8,52% 11,36% |16,40% 24,61% 35,33%




Referente a la importancia de las caracteristicas en la pagina web 45,11% de los
encuestados considera que el precio es la mas importante. Por otro lado, 35,33%
considera que la politica de retorno no es prioridad, un porcentaje similar (30,28%)
considera de igual forma que el hecho de que sea visualmente atractiva tampoco lo es.

6. Ordene de 1 a 4 las siguientes artesanias acorde a su preferencia, siendo 1

el mas preferido y 4 el menos preferido.

Preferencia de Artesanias

50.00%
45.00% 1515%

41 27%
40.00% 37.95%
35.00%
30.00% .

i OTexiiles
25.00% % WJoyas
50.00% I:IMad_er:_j

B Ceramica
15.00%

10.00%
5.00%
0.00%

45,15% de los encuestados mencioné que su artesania mas preferida posee como
material principal de fabricacion textil. Por otro lado, el 41,27% sefial6 como menos
preferida las artesanias realizadas en ceramica. Existe un 28,53% de encuestados que

expresa a las artesanias hechas en madera como terceras en su escala de preferencia.



7. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por artesanias textiles?

Dispuesto a pagar textil

809

60
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Dispuesto a pagar textil

Un 77,49% de encuestados asegura que estaria dispuesto a pagar de $30 a $50 por
una artesania textil.

8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por artesanias en madera?

Dispuesto a pagar joyas

B0
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304
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Dispuesto a pagar joyas

50,79% de los encuestados asegura estar dispuesto a pagar entre $30 a $55 por una

joya artesanal, 27,49% en cambio estaria dispuesto a pagar entre $56 a $80.



9. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por artesanias en madera?

Dispuesto a pagar madera

60
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Dispuesto a pagar madera

Existe una gran cantidad de encuestados (68,93%) que estarian dispuesto a pagar

entre $35 a $60 por artesanias en madera, seguido de un porcentaje de 21,15% que
estarian dispuesto en un rango entre $61 a $80.

10.¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por artesanias en ceramica?

Dispuesto a pagar ceramica
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Dispuesto a pagar ceramica

63,45% de los encuestados pagarian entre $15 a $30 por artesanias en cerdmica y
26,63% en un rango de $31 a $50.



11.¢Cuénto tiempo maximo estaria dispuesto a esperar por su envio?

Considerando que es importado desde Ecuador- Sur América hasta su pais.

Dispuesto a esperar envio
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Dispuesto a esperar envio

La gran mayoria de los encuestados estarian dispuestos a esperar un maximo de 2
semanas por su envio, mientras que 30,45% de ellos estaria dispuesto a esperar una

semana como maximo.

12.¢;Cuales de los siguientes medios de pago estaria dispuesto a utilizar?

Puede escoger mas de una opcion.

Medio de pago

807

60
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Medio de pago



Una gran parte de los encuestados utilizaria Paypal como medio de pago, seguido de
Western Union con un 18,75%.

13.¢Cuanto estaria dispuesto a pagar maximo por el costo de envio?

Costo maximo de envio

100
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Costo maximo de envio

La gran mayoria de los encuestados (81,23%) expresaron que estarian a pagar un

maximo de entre $8 a $15 por costo de envio, mientras que el 17,09% pagaria entre $16
a $30.



14.¢;De qué forma le gustaria enterarse de una pagina web que comercialice

artesanias? Puede escoger méas de una opcion.

100.00%
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pagina web que comercialice artesanias?
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in ather web
pages

La gran mayoria de los encuestados no desea enterarse sobre el portal web por

medio de Twitter (91,97%), por otro lado, 51,25% de ellos les agradaria que el portal

posea publicidad por medio de Instagram. Asi mismo, existe un alto porcentaje de

encuestados que desearia que la publicidad se muestre en Facebook.



15. Edad

Edad

50

60

40

Percent

204

771 1042 [0,260]

13,80
L

T I I T T !
15a1Bafios 1%9a37afios 38aSlafios S52a60afios B1a76afios Mas de 76 afos

Edad

2,083

La gran mayoria de los encuestados son parte de la generacion Y o Millenials (76,04%)
constituyéndose como el segmento mas grande denominados Nativos Digitales, seguido
de la generacion X, encuestados con un rango de edad entre 38 a 51 afios con 13,80%.

El segmento de analogos o Baby Boomers posee 1,04% del total de encuestas
realizadas.



16.Género

Genero

B Femenino
B Masculing
Ootro

W Missing

55,9% de los encuestados fueron de sexo femenino, mientras que 43,23% fueron de

sexo masculino. Adicionalmente 0,3% se identificaron como “Otros” y 0,5% son valores
perdidos.

17.Estado civil

Estado civil
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Estado civil



El 75,92% de los encuestados expresaron que su estado civil es “Soltero”, y el 20,42%
gue es Casado constituyéndose como los dos segmentos con mayor representacion

porcentual en esta pregunta.

18. Nivel de ingreso mensual en délares

Nivel de ingresos
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Nivel de ingresos

136 encuestados representados porcentualmente en 35,8 puntos expreso que su ingreso
mensual es de menos $800, sin embargo, 17,15% manifestd que como ingreso generan

mas de $3500 al mes. 65 personas expresaron que su ingreso se encuentre en un rango
entre $1501 a $2500.



19.¢En qué continente se encuentra su pais de origen?

En qué continente se encuentra el pais
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En qué continente se encuentra el pais

Gran parte de los encuestados son personas de paises latinoamericanos, asi mismo

24,48% son de paises europeos y 5,20% de paises asiaticos. 21,61% de los encuestados

son personas norteamericanas.



ANEXO H

Lineas de productos

. . . Precio \
Imagen Nombre de artesania Dimensiones local Ciudad

Alto: 15cm

e Ancho:32
gy Sombrero de paja toquilla cho-Scem $40 Chordeleg

Longitud: 39cm

Alto: 15cm

Panera varios colores Ancho:32cm $10 Chordeleg

Longitud:37cm

Alto: 23cm

Mufieca fibra vegetal Ancho:14cm $10 Chordeleg

Longitud:14cm

Alto: 32cm

Botella fibra vegetal Ancho:12cm $5 Chordeleg

Longitud:12cm

Alto: 7cm

Cajas pequefias fibra vegetal Ancho:9em $5 Chordeleg

Longitud:9cm

Alto: 18cm

Sombrero paja toquilla con  |Ancho:32cm

disefios $15 Chordeleg

Longitud:39cm

Alto: 15cm

Panera dos colores Ancho:32cm $10 Chordeleg

Longitud:37cm

Alto: 13cm

Colibri- Filagrama Plata Ancho:9cm $680 |Chordeleg

Longitud:9cm




Imagen Nombre de artesania Dimensiones Precio Ciudad

Alto: 13cm

Dragdn- Filagrama playa y

rubi Ancho:12cm $2.500  [Chordeleg
Longitud: 17cm
Alto: 4cm

Cepillo- Filagrama plata Ancho:7em $200 |Chordeleg
Longitud: 13cm

Par de aretes candongas Ancho:9em $40 Chordeleg
Longitud: 13cm
Alto: 3,5cm

Juego de bisuterias

candongas Ancho:8cm $240  |Chordeleg
Longitud: 13cm

Olla de barro Alto: 14em 38 Chordeleg
Diametro: 24cm
Alto: 5ecm

Cazuela Ancho:17cm $5 Chordeleg
Longitud:27cm

Juego de ollas pequefias de |Alto: 3cm

sddtes| .o $5 Chordeleg

Diametro: 2cm
Alto: 7cm

Mufiecas de barro Ancho:3cm $5 Chordeleg

Longitud:6cm




Nombre de artesania

Dimensiones

Precio

Ciudad

Pozo de cafia guadua

Alto: 22cm

Ancho:11cm

Longitud: 11cm

Tren a escala mévil cafia
‘|guadua bambu

58

Duran

Alto: 10cm

Ancho:7cm

Longitud:27cm

Tren a escala- cafia guadua
bambu

$20

Duran

Alto: 10cm

Ancho:7¢m

Longitud: 35¢cm

$15

Duran

Buho cafia guadua

Alto: 27cm
Ancho:12cm

Longitud: 12¢m

$30

Duran

Porta incienso varios disefios

Alto: 27cm

Diametro: 8cm

£8

Duran

Bolso tela bambu + gorra

Alto: 27cm
Ancho:23cm
Longitud:32cm
Gorra:

Alto: 12cm

Ancho:15¢cm

Longitud:27cm

$20

Duran




Precio

Longitud:65¢cm

Nombre de artesania Dimensiones local Ciudad
Alto: 27cm
Bolso tela bambu Ancho:21cm $15 Duran
Longitud:12cm
Alto: 9cm
Album en scrapbook Ancho:19cm $55 Duran
Longitud:24cm
_|Cuadro: Alto: 35,50cm
‘ $220 Duran
“|I'm not land conquer Ancho:2cm
Lapiz de color, papel dibujo [Longitud:47cm
Alto: 70cm
Solo falta buena voluntad Ancho:2em $600 Duran

Elaborado por: Los autores




Proceso de compray venta de artesanias Moledo Bizagi

APENDICE |
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APENDICE J

Balance de muebles y equipos de computacion

Total inversion Balance de muebles y equipos de computacién $ 2,950.00

Costo Costo Vida Vida util
Detalle Cantidad unitario IVA tc_)tal_ Cfosftgl)s IVA Total dep?é‘csii\ble tégrglilca Trib~utaria

(sin IVA) unitario (afios) (afios)
Computadora Dell 1TB 2 $625.00 | $75.00 $700.00 | $ 1,400.00 | $ 150.00 | $ 1,250.00 3 3
Impresora/copiadora Epson 1 $357.14 | $42.86 $400.00 | $ 40000| $ 4286 | $ 357.14 3 3
Aire acondicionado SMS 12000 BTU 1 $491.07 | $58.93 $550.00 | $ 550.00|$ 5893 | $ 491.07 5 20
Escritorio para oficina 2 $ 8929 | $10.71 $100.00 | $ 20000|$ 2143 | $ 17857 5 10
Muebles de oficina 2 $133.93 | $16.07 $150.00 | $ 30000|$ 3214 | $ 267.86 5 10
Silla ejecutiva con ruedas 2 $ 4.64 $ 5.36 $ 5000 | $ 10000 $ 1071 | $ 89.29 3 10




APENDICE K

Balance de herramientas digitales (Disefio)

Total Inversion en herramientas digitales (Disefio)

Costo Vida Vida util
Detalle Sesiones unitario IVA Cost_o t(_)tal Costos IVA Ba_se , Ut'.l Tributaria
: unitario total Total |amortizable|técnica ~
(sin IVA) ™ (afios)
(afios)
Andlisis y levantamiento de informacion 6 $ 89.29 $10.71 $ 100.00 $600.00 | $64.29 | $535.71 N/A N/A
Disefio logotipo/marca 2 $ 267.86 $32.14 $ 300.00 $600.00 | $64.29 | $535.71 N/A N/A
Prototipo para plataforma web 5 $ 89.29 $10.71 $ 100.00 $500.00 | $53.57 | $446.43 N/A N/A
Gastos varios 1 $133.93 $16.07 $ 150.00 $150.00 | $16.07 | $133.93 N/A N/A




APENDICE L
Balance de herramientas digitales (Computacion)

Costo Costo Base \Gﬁla Vida util
Detalle Cantidad unitario IVA total Costos total | IVA Total ; L Tributaria
. S amortizable | técnica <
(sin IVA) unitario ~ (afios)
(afios)
Desarrollo y disefio de pagina web 1 $2,232.14 | $ 267.86 | $2,500.00| $ 2,500.00 | $ 267.86 | $ 2,232.14| N/A N/A
Logotipos 1 $1,071.43 | $ 12857 | $1,200.00| $ 1,200.00 | $ 12857 | $ 1,071.43| N/A N/A
Hosting 1 $ - s % -1 $ -1 % -1 $ - 1 1
Certificado SSL 1 $ 2320 | $ 278 | $ 2598| % 2598 | ¢ 278 | $ 23.20 1 1
Base de datos 1 $ - s % -1 $ -1 % -1 $ - 1 1
Manejador de contenidos 1 $ - % -1 % -1 $ -1 $ -1 % - 1 1
SEO 1 $ -3 -1 % -1 $ -1 $ -1 $ - 1 1
Plugins adicionales 1 $ -1 % -1 % -1 $ -1 $ -1 % - 1 1
Total Inversion en herramientas digitales (Computacién) $ 3,725.98




Vida

APENDICE M

Balance Legal

Total Inversion en tramites legales ‘ $ 908.00

Costo Costo . Vida util
Detalle Cantidad | unitario IVA total Costos IVA Ba;e ,Ut'.l Tributaria
. S total Total amortizable | técnica ~
(sin IVA) unitario "~ (afios)
(afios)
Registro de marca 1 $ 185711 $ -| $208.00| $ 208.00| $ $ 208.00 10 10
Conformacion Organizacién sin fin de lucro 1 $ 357141 $ -| $ 400.00| $ 400.00| $ $  400.00| N/A N/A
Gastos varios 1 $ 26786 $ -| $ 300.00 $ 300.00| $ $ 300.00] N/A N/A




APENDICE N

Valores por cargo

Afio de Décimo tercer Fondo de Décimo Aporte Total_ Qe Total RMU
. Cargo Sueldo mensual Sueldo anual patronal anual beneficios
ingreso sueldo reserva cuarto sueldo (11,15%) legales (Anual) anual
1 Ingeniero en sistemas $ 386.00 | $ 4,632.00 $ 386.00 | $ 3215 | $ 386.00 | $ 54426 | $ 1,316.26 | $5,948.26
1 Disefiador gréafico $ 386.00 | $ 4,632.00 $ 386.00 | $ 3215 | $ 386.00 | $ 54426 | $ 1,316.26 | $5,948.26
1 Community manager $ 300.00 | $ 3,600.00 $ 300.00 | $ 2499 | $ 386.00 | $ 423.00| $ 1,109.00 | $4,709.00
1 Coordinador financiero $ 300.00 | $ 3,600.00 $ 300.00 | $ 2499 | $ 387.00 | $ 423.00| $ 1,110.00 | $4,710.00 Total
1 Coordinador de relaciones exteriores | $ 300.00 | $  3,600.00 $ 300.00 | $ 2499 | $ 388.00 | $ 423.00| $ 1,111.00 | $4,711.00 | ventas
. . $
1 Focal Point Duran $ 19906 | $  2,388.72 $ - $ .8 Tl- $ - | $2,388.72 1%
) $
1 Focal Point Chordeleg $ 199.06 | $ 2,388.72 $ _ $ - $ - $ - $2,388.72
Afo de Cargo ler afio 2do afio 3er afio 4to afio 5to afio
ingreso
1 Ingeniero en sistemas $ 594826 | $ 6,122.54 $ 6,301.93 $ 648658 | $ 6,676.64
1 Disefiador grafico $ 5,948.26 | $ 6,122.54 $ 630193 | $ 648658 | $ 6,676.64
1 Community manager $ 4,709.00 | $ 4,846.97 $ 4,988.99 $ 5,135.17 | $ 5,285.63
1 Coordinador financiero $ 4,710.00 | $ 4,848.00 $ 4,990.05 $ 5136.26 | $ 5,286.75
1 Coordinador de relaciones exteriores | $ 4,711.00 | $ 4,849.03 $ 499111 $ 513735 | $ 5,287.87
1 Focal Point Duran $ 2,388.72 | $ 2,458.71 $ 253075 | $ 260490 |$ 268122
1 Focal Point Chordeleg $ 2,388.72 | $ 2,458.71 $ 2,530.75 $ 26049 |$ 2,681.22
TOTAL $ 30,803.96 | $ 31,706.52 $ 32,635.52 | $33,591.74 | $ 34,575.98
Tasa promedio crecimiento salarial 2.93%




APENDICE N

TOTAL DE COSTOS VARIABLES POR CATEGORIA

MF'?\FIIII%/IF;I\A MgggEE ETIQUETA  EMPAQUETADO | TRANSPORTE CSER-gEI((:BAEDNO

Sombrero clasico Paja Toquilla $ 15.00 $ 25.00 $ 1.00 | $ 0.609 $ 1.50 $ 200 | $ 45.11
Panera colores varios $ 400 | $ 6.00 | $ 1.00 | $ 0.594 $ 1.50 $ 200 | $ 15.09
Panera dos colores $ 400 | $ 6.00 | $ 1.00 | $ 0.594 $ 1.50 $ 200 | $ 15.09
Mufieca fibra vegetal $ 400 | $ 6.00 | $ 1.00 | $ 0.217 $ 1.50 $ 200 | $ 14.72
Botella fibra vegetal $ 200 | $ 3.00 | $ 1.00 | $ 0.205 $ 1.50 $ 200 | $ 9.71
Cajas pequeiias fibras vegetal $ 200 | $ 3.00 | $ 1.00 | $ 0.080 $ 1.50 $ 200 | $ 9.58
Sombrero Paja Toquilla con disefio $ 5.00 | $ 10.00 $ 1.00 | $ 0.645 $ 1.50 $ 200 | $ 20.15
Bolso tela bambu $ 8.00 | $ 7.00 | $ 1.00 | $ 0.265 $ 1.50 $ 200 | $ 19.77
Juego bolso y sombrero bambu $ 8.00 | $ 12.00 $ 1.00 | $ 0.694 $ 1.50 $ 200 | $ 25.19
Album de fotos-scrapbook $ 20.00 $ 35.00 $ 1.00 | $ 0.245 $ 1.50 $ 200 | $ 59.75
Par de aretes Candongas $ 25.00 $ 15.00 $ 1.00 | $ 0.056 $ 1.50 $ 200 | $ 44.56
Juego de Bisuteria Candongas $ 150.00 $ 90.00 $ 1.00 | $ 0.081 $ 1.50 $ 200 | $ 24458
Dragdn-filigrana plata y rubi $1,500.00 $1,000.00 $ 1.00 | $ 0.161 $ 1.50 $ 2.00 | $ 2,504.66

Colibri-filigrama plata $ 400.00 $ 280.00 $ 1.00 | $ 0.100 $ 1.50 $ 2.00 | $ 684.60
Cepillo-filigrama plata $ 120.00 $ 80.00 $ 1.00 | $ 0.100 $ 1.50 $ 2.00 | $ 204.60
Tren a escala-caia guadua-bambu $ 3.00 | $ 12.00 $ 1.00 | $ 0.165 $ 1.50 $ 200 | $ 19.67
Buho cafia guadua $ 10.00 $ 20.00 $ 1.00 | $ 0.205 $ 1.50 $ 200 | $ 34.71
Tren a escala-caia guadua-bambu $ 5.00 | $ 15.00 $ 1.00 | $ 0.138 $ 1.50 $ 200 | $ 24.64
Pozo cafia guadla $ 3.00 | $ 5.00 | $ 1.00 | $ 0.120 $ 1.50 $ 200 | $ 12.62
Porta incienso $ 3.00 | $ 5.00 $ 1.00 | $ 0.205 $ 1.50 $ 200 | $ 12.71
Lapiz de color, papel dibujo $ 160.00 $ 60.00 $ 1.00 | $ 0.553 $ 1.50 $ 2.00 | $ 225.05
Pintura 80x50 Oleo $ 300.00 $ 500.00 $ 1.00 | $ 0.902 $ 1.50 $ 2.00 | $ 805.40
Cazuela $ 3.00 | $ 2.00 $ 1.00 | $ 0.149 $ 1.50 $ 200 | $ 9.65
Juego de cazuelas pequefias $ 2.00 | $ 300 | $ 1.00 | $ 0.067 $ 1.50 $ 200 | $ 9.57
Olla de barro $ 400 | $ 4.00 $ 1.00 | $ 0.355 $ 1.50 $ 200 | $ 12.86
Mufiecas de barro $ 200 | $ 3.00 $ 1.00 | $ 0.276 $ 1.50 $ 200 | $ 9.78




 REINO UNIDO

ALEMANIA
HONG KONG

ESTADOS
UNIDOS

APENDICE O

IMPORTACIONES DE ARTESANIAS ECUATORIANAS EN MILES DE USD
ANALISIS HORIZONTAL (ANO BASE

VARIACION ANUAL

2014

TASA CRECIMIENTO

VARIACION ANUAL

FRANCIA

VARIACION ANUAL

VARIACION ANUAL

CANADA

VARIACION ANUAL

VARIACION ANUAL

PROMEDIO

2015 2016 PROI\:EDIO 2015 2016 PROI\gEDIO ANUAL
1,059 870 787

82.1530% 90.4598% 86.3064% 82.1530% | 74.3154% 78.2342% 82.2703% 0.8227%
152 161 219

105.9211% | 136.0248% | 120.9729% |105.9211% | 144.0789% | 125.0000% | 122.9865% 1.2299%
41 105 125

256.0976% | 119.0476% | 187.5726% | 256.0976% | 304.8780% | 280.4878% | 234.0302% 2.3403%
37 52 19

140.5405% 36.5385% 88.5395% | 140.5405% | 51.3514% 95.9459% 92.2427% 0.9224%
263 151 196

57.4144% 129.8013% 93.6079% 57.4144% | 74.5247% 65.9696% 79.7887% 0.7979%
4,121 2,806 2,493

68.0903% 88.8453% 78.4678% 68.0903% | 60.4950% 64.2926% 71.3802% 0.7138%

VARIACION ANUAL




APENDICE P

ESTADOS UNIDOS
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Artesania

Artesania Artesanias

Artesania

WO
=
]
0
Q
&
=
<

Total mercado
meta

TEXTILES
JOYAS
MADERA 5283
CERAMICA
FRANCIA Total mercado
meta
TEXTILES
JOYAS
MADERA 1893
CERAMICA
REINO UNIDO Total mercado
meta
TEXTILES
JOYAS
MADERA 874
CERAMICA
CANADA Total mercado
meta
TEXTILES
JOYAS
MADERA 265
CERAMICA
Total mercado
ALEMANIA eta
TEXTILES
JOYAS
MADERA 1053
=4 CERAMICA
HONG KONG Total mercado
meta
TEXTILES
JOYAS
858
MADERA

CERAMICA

ESTIMACION DE LA DEMANDA

% Personas desean

Demanda anual por producto

Sl Demanda (personas)  Frec. Anual ‘ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
28.40% 1 1500 1512 1524 1537 1550
50.62% 2674 1 2674 2696 2718 2740 2763
11.11% 587 1 587 592 597 602 607
9.88% 522 1 522 526 530 534 538

0, ~ ~ o ~ ~

0 Peﬁr%giscfoesea” Demanda (personas)  Frec. Anual ‘ ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
48.9% 925 1 925 936 948 960 972
30.7% 581 1 581 588 595 602 609
12.5% 237 1 237 240 243 246 249
8.0% 151 1 151 153 155 157 159

K Peﬁr%Ziscfoesea” Demanda (personas)  Frec. Anual ‘ ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
48.9% 427 1 427 437 441 445 449
30.7% 268 1 268 270 272 274 276
12.5% 109 1 109 110 111 112 113
8.0% 70 1 70 71 72 73 74

0, ~ ~ ~ ~ ~

& Pefr%giscgoesea” Demanda (personas) ‘ ARO1 | ARO?2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
28.4% 75 76 77 78 79
50.6% 134 1 134 135 136 137 138
11.1% 29 1 29 29 29 29 29
9.9% 26 1 26 26 26 26 26

0, ~ ~ ~ ~ ~

/0 Persr%r(‘ﬁsctdoesea“ Demanda (personas) ‘ ARO1 | ARO?2 ARO 3 ARO 4 ARO 5

______proquco - |

48.9% 515 1 515 519 523 527 531
30.7% 323 1 323 326 329 332 335
12.5% 132 1 132 133 134 135 136
8.0% 84 1 84 85 86 87 88

0, ~ ~ ~ ~ ~

% Perpsrc;réalljsctdoesean Demanda (personas) = Frec. Anual ‘ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
45.0% 386 1 386 389 392 395 398
49.0% 420 1 420 423 426 430 434
5.0% 43 1 43 43 43 43 43
1.0% 9 1 9 9 9 9 9




APENDICE Q

PRECIO DE VENTA

ESTADOS REINO
UNIDOS FRANCIA UNIDO CANADA | ALEMANIA

HONG
KONG

Sombrero clasico Paja Toquilla $ 58.63 | $ 60.12 | $ 60.12 | $ 50.13 | $ 60.12 | $ 61.60
Panera colores varios $ 3896 | $ 41.06 | $ 41.06 | $ 3957 % 41.06 | $ 44.90
Panera dos colores $ 3896 | $ 41.06 | $ 41.06 | $ 3957 % 41.06 | $ 44.90
@ Murieca fibra vegetal $ 25.05 | $ 2654 | $ 2654 | $ 2554 | $ 2654 | $ 28.02
,E' Botella fibra vegetal $ 1951 | $ 21.00 | $ 21.00 | $ 20.01 | $ 21.00 | $ 22.48
Il Cajas pequefas fibras vegetal $ 1937 | $ 2086 | $ 20.86 | $ 1987 | $ 20.86 | $ 22.34
il Sombre paja toquilla con disefio $ 31.04 | $ 3254 | $ 3254 | $ 3154 | $ 3254 % 34.02
Bolso tela bambl $ 3063 | $ 3212 | $ 3212 | $ 3112 | $ 3212 | $ 33.60
Juego bolso y sombrero bambd $ 36.62 | $ 3812 | $ 38.12 | $ 3712 | $ 38.12 | $ 39.60
Album de fotos-scrapbook $ 88.30 | $ 90.39 | % 90.39 | $ 88.91| $ 9039 | $ 94.24
Par de aretes Candongas $ 58.02 | $ 5051 |$ 5051 | $ 5852 | $ 5051 | $ 60.99
Juego de Bisuteria Candongas $ 279.05 | $ 28054 | $ 280.54 | $ 27954 | $ 280.54 | $ 282.02
Dragon-filigrana plata y rubi $ 2,78993 | $ 2,792.03 |$ 2,79203|$ 2,79055| % 2,792.03 | $ 2,795.87
Colibri-filigrama plata $ 76527 |$ 76676 | $ 766.76 | $ 765.77 | $ 766.76 | $  768.24
Cepillo-filigrama plata $ 23487 | $ 23636 | $ 236.36 | $ 23537 | $ 236.36 | $  237.84
Tren a escala-caia guadua-bambu | $ 4401 | $ 46.11 | $ 46.11 | $ 4463 | $ 4611 | $ 49.95
Buho cafia guadua $ 69.66 | $ 7090 | $ 70.90 | $ 7053 | $ 70.90 | $ 81.42
é Tren a escala-cafia guadua-bambt | $ 4950 | $ 5160 | % 51.60 | $ 50.12 | $ 5160 | $ 55.45
UDJ Pozo cafia guadua $ 2273 | % 2422 | $ 24221 $ 2323 $ 24.22 | $ 25.70
<§E Porta incienso $ 2282 | % 2432 | $ 24321 $ 2332 % 24.32 | $ 25.80
Lapiz de color, papel dibujo $ 270.96 | $ 273.06 | $ 273.06 | $ 27158 | $ 273.06 | $ 276.91
Pintura 80x50 Oleo $ 912.25 | $ 91435 | $ 91435 | $ 912.86 | $ 914.35 | $ 918.19
5 Cazuela $ 1945 | $ 2094 | $ 2094 | $ 1994 | $ 2094 | $ 22.42
=Ml Juego de ollas pequefias de barro | $ 19.36 | $ 2085 | $ 2085 | $ 19.85 | $ 2085 | $ 22.33
% Olla de barro $  2200|$ 2448 | $  2448|S$  2349|$  2448| % 2596
@} Muriecas de barro $ 1959 | $ 21.08 | % 21.08| $ 20.08 | $ 21.08 | $ 22.56




APENDICE R

OSTO D A TOTA
ADO REINO
DO RA g DO ANADA g ANIA = =

Sombrero clasico Paja Toquilla $ 53.06 | $ 5441 | $ 5441 | $ 5351 | $ 5441 | $ 55.75
Panera colores varios $ 3525 | $ 3715 | $ 3715 | $ 3581 | $ 3715 | $ 40.63
Panera dos colores $ 3525 | $ 3715 | $ 3715 | $ 3581 | $ 3715 | $ 40.63

® Mufieca fibra vegetal $ 2267 | $ 2402 | $ 2402 | $ 2312 | $ 2402 | $ 25.36
,E' Botella fibra vegetal $ 17.66 | $ 19.01 | $ 19.01 | $ 1811 | $ 19.01 | $ 20.35
Il Cajas pequefias fibras vegetal $ 1753 | $ 1888 | $ 18.88 | $ 1798 | $ 18.88 | $ 20.22
il Sombrero Paja Toquilla con disefio $ 28.10 | $ 2945 | $ 2945 | $ 2855 | $ 2945 | $ 30.79
Bolso tela bambu $ 2772 | $ 29.07 | $ 29.07 | $ 28.17 | $ 29.07 | $ 30.41
Juego bolso y sombrero bambi $ 3314 | $ 3449 | $ 3449 | $ 3359 | % 3449 | $ 35.83
Album de fotos-scrapbook $ 7991 | $ 8181 | $ 8181 | $ 80.47 | $ 8181 | $ 85.29
Par de aretes Candongas $ 5251 | $ 53.86 | $ 53.86 | $ 52.96 | $ 53.86 | $ 55.20
Juego de Bisuteria Candongas $ 25253 | $ 253.88 | $ 253.88 | $ 25298 | $ 253.88 | $ 255.22
Dragén-filigrana plata y rubi $ 252482 |$ 252672 | $ 252672 | $ 2,525.38 | $ 2,526.72 | $ 2,530.20
Colibri-filigrama plata $ 69255 | $ 693.90 | $ 693.90 | $ 693.00 | $ 693.90 | $ 695.24
Cepillo-filigrama plata $ 21255 | $ 21390 | $ 21390 | $ 213.00 | $ 21390 | $ 215.24
Tren a escala-cafia guadua-bambu $ 3983 | $ 4173 | $ 4173 | $ 4039 | $ 4173 | $ 45.21
Buho cafia guadua $ 63.05 | $ 64.17 | $ 64.17 | $ 63.83 | $ 64.17 | $ 73.69

é Tren a escala-cafia guadua-bambu $ 4480 | $ 46.70 | $ 46.70 | $ 4536 | $ 46.70 | $ 50.18
LrlaJ Pozo cafia guadua $ 2057 | $ 2192 | $ 2192 | $ 21.02 | $ 2192 | $ 23.26
<§( Porta incienso $ 2066 | $ 2201 | $ 2201 | $ 2111 | $ 2201 | $ 23.35
Lapiz de color, papel dibujo $ 24521 | $ 24711 | $ 24711 | $ 24577 | $ 24711 | $ 250.59
B Pintura 80x50 Oleo $ 82556 | $ 827.46 | $ 827.46 | $ 826.12 | $ 827.46 | $ 830.94
5 Cazuela $ 1760 | $ 1895 | $ 1895 | $ 18.05 | $ 1895 | $ 20.29
=l Juego de ollas pequefias de barro $ 1752 | $ 1887 | $ 1887 | $ 1797 | $ 1887 | $ 20.21
% Olla de barro $ 2081 | $ 2216 | $ 2216 | $ 2126 | $ 2216 | $ 23.50
OB Mufiecas de barro $ 1773 | $ 19.08 | $ 19.08 | $ 18.18 | $ 19.08 | $ 20.42




APENDICE S

ESTADOS -
UNIDOS COSTO ‘ AN
TEXTILES $ 3503 $ 52541.70| $ 52,962.03| $ 53,382.37 | $ 53,837.73 | $  54,293.09
JOYAS $ 5251 $ 140401.04| $ 141,556.18 | $ 14271131 $ 143,866.44 | $ 145,074.08
MADERA $ 3778 $ 22176.04| $ 22,364.93| $ 22,553.82| $ 2274272 | $  22,931.61
CERAMICA $ 1841|$ 961093| $  9,68458| $ 975823 | $  9,831.87 | $  9,905.52
TOTAL | s 224720.72| s 226567.72| $ 228405.73| $ 230,278.76 | $ 232,204.30
FRANCIA COSTO \ ANO 1 \(e} ANO 3 | ANO 4 ANO 5
TEXTILES $ 3654 $ 33,802.00| $ 34,204.06| $ 34,64257 | $ 3508109 | $  35,519.60
JOYAS $ 53.86|$ 31,290.34| $ 31,667.33| $ 32,044.32 | $ 3242131 | $  32,798.30
MADERA $ 3030 $ 931472|$ 943262 $ 955053 | $  9.668.44| $  9,786.35
CERAMICA $ 1076|$ 298402 $ 302355 $  3,063.07|$ 310259 $  3,142.12
TOTAL $  77,391.17| $ 78,327.56| $  79,300.50 | $  80,273.43| $  81,246.37
REINO UNIDO  COSTO
TEXTILES $ 3654 $ 15603.78| $ 15969.20| $  16,115.37 | $  16,261.55 | $  16,407.72
JOYAS $ 53.86| 5 1443341|$ 1454112 $  14,648.83 | $ 14,756.54 | $  14,864.26
MADERA $ 3030 $  428398| % 432329 $ 436259 $ 440189 | $  4,441.19
CERAMICA $ 1076|$  1,383.32| $  1403.08|$  1422.85|$  144261|$  1,462.37
RS c 500449 5 3623669| $ 3654964 | $  36,862.59 | $  37,175.54

CANADA COSTO ANO 1
TEXTILES $ 3551|$% 266331|$ 269882|$ 2,73433|$ 2769.84|$ 280535
JOYAS $ 5296|$%$ 7,09.10| $  7,149.06|$  7,20202|$  7,25497|$  7,307.93
MADERA $ 3834|$ 1,111.82|$ 1,111.82|$ 1,11182|$ 1,11182|$  1,111.82
CERAMICA $ 18.86| $ 490.41 | $ 490.41 | $ 490.41| $ 490.41 | $ 490.41
TOTAL | $ 1136164 $ 1145011|$ 11,53857|$ 11,627.04| $ 11,71551




ALEMANIA COSTO |
TEXTILES $ 3654|$ 1881954 $ 18,96571| $ 10,111.88 | $  19,258.06 | $  19,404.23
JOYAS $ 53.86|$ 17,39549| $ 17,557.06| $ 17,718.62| $ 17,880.19 | $  18,041.76
MADERA $ 3930|$ 5187.94|$ 522725 $ 526655|$  5305.85| $  5,345.15
CERAMICA $ 1976|$  1,659.99| $  1679.75|$  169951|$ 171927 |$  1,739.03
TOTAL $ 43,062.96| $ 4342076 | $ 43,796.57 | $ 44,163.37 | $  44,530.17

HONG KONG

TEXTILES $ 3852| $ 1487057| $ 14,986.15| $ 15101.72| $ 15217.30| $  15,332.87

JOYAS $ 55.20| $ 2318232 | $ 2334791 | $ 2351350 $ 23,734.28| $  23,955.06

MADERA $ 43.13| $ 185479 $ 185479 $ 1,854.79 | $ 1,854.79 | $ 1,854.79

CERAMICA $ 21.10| $ 189.92 | $ 189.92 | $ 189.92 | $ 189.92 | $ 189.92
TOTAL ‘ $ 4009760 $ 40,378.76| $ 40,659.92| $ 40,996.28 | $ 41,332.64

COSTOS DE VENTA TOTALES

432,347.57

436,390.60

440,250.93

444,201.47

448,204.53




APENDICE T

POLITICA DE INGRESOS
PRESUPUESTO VENTAS POR PAIS

10.50%

Costo de venta

ESTADOS UNIDOS PRECIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TEXTILES $ 3871 $ 5805858 | $ 58523.05 | % 5898752 | $ 59,490.69 | $ 59,993.86
JOYAS $ 58.02 | $ 155,143.15 | $ 156,419.57 | $ 157,696.00 | $ 158,972.42 | $ 160,306.86
MADERA $ 4175 $ 2450452 | $ 2471325 | $ 2492198 | $ 25130.70 | $ 25,339.43
CERAMICA $ 2034 $ 1062008 | $ 10,701.46 | $ 10,782.84 | $ 10,864.22 | $ 10,945.60
TOTAL $ 248,326.34 | $ 250,357.33 | $ 252,388.33 | $ 254,458.03 | $ 256,585.75
FRANCIA PRECIO
TEXTILES $ 4038 $ 37,351.31 | $ 37,79549 | $ 38,280.04 | $ 38,764.60 | $ 39,249.16
JOYAS $ 5951 | $ 3457582 | $ 3499240 | $ 3540897 | $ 3582555 | $ 36,242.13
MADERA $ 4343|$%$ 1029276 | $ 10423.05|$ 10,553.34 | $ 10,683.63 | $ 10,813.91
CERAMICA $ 2184 | $ 329735 | $ 3,341.02 | $ 3,384.69 | $ 3,428.37 | $ 3,472.04
TOTAL $ 8551724 |$ 8655195 | $ 8762705 |$ 8870214 | $ 89,777.24

PRECIO

REINO UNIDO

TEXTILES $ 4038 | $ 1724217 | $ 1764597 | $ 1780749 | $ 17,969.01 | $ 18,130.53
JOYAS $ 5051 | $ 1594892 | $ 1606794 | $ 1618696 | $ 16,30598 | $ 16,425.00
MADERA $ 43431 $ 4,73380 | $ 477723 | $ 4,820.66 | $ 4,864.09 | $ 4,907.52
CERAMICA $ 2184 | $ 1,528.57 | $ 155041 | $ 157224 | $ 1,594.08 | $ 1,615.92

TOTAL $ 3945346 | $ 40,04155 | $ 40,387.35 | $ 40,733.16 | $ 41,078.97




CANADA PRECIO ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4| ARO 5
TEXTILES $ 3924 $ 294296 |$ 298220 | $ 302144 | $  3,060.68 | $  3,099.92
JOYAS $ 5852|$ 784119 |$  7,899.71 | $ 795823 | $ 801674 | $  8,075.26
MADERA $ 4236 $ 122856 | $ 122856 | $ 122856 | $  1,22856 | $  1,228.56
CERAMICA $  20.84] $ 541.90 | $ 541.90 | $ 541.90 | $ 541.90 | $ 541.90

TOTAL $ 1255461 | $ 12,652.37 | $ 12,750.12 | $ 12,847.88 | $  12,945.63
ALEMANIA PRECIO ARNO 1 ARO2 ~ ANO3 | ARO4 | ANOS
TEXTILES $ 4038 $ 2079559 |$ 20,957.11 | $ 21,118.63 | $ 21,280.15 | $  21,441.67
JOYAS $ 5951 $ 1922201 |$ 19,400.55 | $ 19,579.08 | $ 19,757.61 | $  19,936.14
MADERA $  4343|$ 573268 |$ 577611 |$ 581954 | $ 586297 | $  50906.39
CERAMICA $ 2184|$ 183429 |$ 185612 |$ 187796 | $  1,899.80 | $  1,921.63

TOTAL $ 4758457 | $ 47,989.89 | $ 48,395.21 | $  48,800.52 | $  49,205.84

HONG KONG PRECIO
TEXTILES $ 4257 $ 16431.98 | $ 16,559.69 | $ 16,687.40 | $ 16,815.11 | $  16,942.82
JOYAS $ 6099 $ 2561646 | $ 25799.44 | $ 2598241 | $  26,226.38 | $  26,470.35
MADERA $ 4766 $ 204954 | $ 204954 | $ 204954 | $ 204954 | $  2,049.54
CERAMICA $  2332]8% 209.86 | $ 209.86 | $ 209.86 | $ 209.86 | $ 209.86
TOTAL $ 4430784 | $ 4461853 | $ 4492921 | $ 45300.89 | $  45,672.56




APENDICE U

EGRESOS

Primer afio operativo
Jul

Jun

Remuneraciones

mensuales $2,567.00 |$2,567.00 |$2,567.00 |$ 2,567.00 |$ 2,567.00 |$2,567.00 |$ 2,567.00 |$ 2,567.00 |$ 2,567.00 |$ 2,567.00 |$ 2,567.00 |$ 2,567.00
Costos de venta $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96 | $36,028.96
Gastos administrativos $ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58 |$ 599.58
Gastos ventas reales $ 200.00 |[$ 200.00 |[$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00|$ 200.00
TOTAL EGRESOS OPE | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54




APENDICE V

INVERSION INICIAL CT LIQUIDO

Primer afio operativo

Jun ‘ Jul ‘ Ago
INGRESOS POR VENTA TOTALES $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36 | $39,810.36
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54 | $39,395.54
SALDO DE CAJA POR MES $ 41482 | $ 41482 |$ 41482 |$ 41482 |$ 41482 |$ 41482 |$ 41482 |$ 41482 | $ 41482 |$ 41482 | $ 41482 | $ 41482
$ 41482 |$ 82963 | $ 124445 | $ 1,659.26 | $ 2,074.08 | $ 2,488.90 | $ 2,903.71 | $ 3,318.53 | $ 3,733.34 | $ 4,148.16 | $ 4,562.97 | $ 4,977.79

INVERSION INICIAL CT (PROPIO) $ )




APENDICE W

ESTADO DE RESULTADO PROFORMA
OPERACION

HANDMADE CRAFT

Rubros ANO 2 ANO 3 ‘
Ingresos causados por venta $ 47774406 $ 482,211.62| $ 486,477.27| $ 490,842.63| $ 495,266.00
(-) Costo de venta $ 432,34757| $ 436,390.60| $ 440,250.93| $ 444,201.47| $ 448,204.53
(=) Utilidad Bruta $ 45,396.49 | $ 45821.01| $ 46,226.35| $ 46,641.15| $ 47,061.48
Gastos
(-) Gastos administrativos $ 37,99896|$% 3890152|$ 39,830.52|$ 40,786.74| $  41,770.98
(-) Gastos ventas $ 2,400.00| $ 2,400.00| $ 2,400.00| $ 2,400.00| $ 2,400.00
(-) Gastos preoperativos $ 908.00
(-) Depreciacién/Amortizacion $ 657.84| $ 657.84| $ 657.84| $ 657.84| $ 657.84
Ganancias/Perdida $  (908.00) | $ 4,339.70| $ 3,861.66 | $ 3,337.99| $ 2,796.58| $ 2,232.66




APENDICE X

ESTADO DE RESULTADO PROFORMA

HANDMADE CRAFT =
OPERACION

Rubros ANO 1 \\[e} ANO 3

Ingresos causados por venta $ 477,744.06 | $ 482,211.62 | $ 486,477.27| $ 490,842.63 | $ 495,266.00
(-) Costo de venta $ 432,347.57 | $ 436,390.60 | $ 440,250.93 | $ 444,201.47 | $ 448,204.53
(=) Utilidad Bruta $ 4539649 | $ 4582101 |$ 46,226.35| $ 46,641.15| $ 47,061.48
GASTOS
(-) Gastos administrativos $ 3799896 | $ 3890152|$% 39,830.52| $ 40,786.74| $ 41,770.98
(-) G ventas $ 2400.00|$ 240000 $ 2,400.00| $ 2,400.00| $ 2,400.00
(-) Gastos preoperativos $ 908.00 | $ 908.00
(-) Depreciacién/Amortizacién $ 657.84 | $ 657.84 | $ 657.84 | $ 657.84 | $ 657.84
Ganancias/Perdida $ (908.00) | $ 3,431.70|$ 3,86166| $ 3,337.99| $ 2,796.58| $ 2,232.66
AJUSTE
Gastos que no son efectivo
(+) Depreciacién/Amortizacion $ 657.84 | $ 657.84 | $ 657.84| $ 657.84 | $ 657.84
Inversién inicial
Inv fija $ 2,950.00
Inv intangible $ 5,575.98
Capital de trabajo $ 908.00
Inversién de reemplazo
Inversion fija $ -1 $ -1$ 1,900.00 | $ -1$ 1,050.00
Inversion intangible $ 2598 | $ 2598 | $ 2598 | $ 2598 | $ 25.98

FINANCIAMIENTO $ (9,43398) | $ 4,06355|$% 4,49352| % 2,069.85| $ 342844 | % 1,814.52




APENDICE Y

PLAN DE COMERCIALIZACION

PRODUCTO

Estrategia de posicionamiento

Handmade Craft Market funcionara como un aliado de los Municipios de cada una de las
ciudades creativas designadas por la Unesco en la categoria Artesanias y Artes
Populares, iniciando sus operaciones en el Ecuador con los municipios de Duran y
Chordeleg, se optara por utilizar una estrategia combinada basada en atributo, calidad y
estilo de vida, la primera se enfoca en resaltar las particularidades que poseen las
artesanias dadas por la historia, tradicion y entorno geografico en el que cada una se

desarrolla.

Ademas, la estrategia basada en calidad se implementard& manejando un sistema
logistico que permita el envio del producto artesanal de forma eficiente y sin ningun dafio.
Finalmente, la estrategia basada en el estilo de vida se enfocara en el tipo de cliente al
cual Handmade quiere centrarse en sus intereses y actitudes.

Atributos

Empaque

Se recomienda una modulacion empaque acorde a la norma ISO 3394, con el objetivo
de inmovilizar la pieza a toda costa, considerando la delicadeza de los materiales, la caja
de empaque debe ser disefiada pensando en la fragilidad y amortiguacion del producto

artesanal.

Se dispondra de una caja acorde a las dimensiones del producto con la marca de

Handmade Craft Market Ecuador en el exterior de él.



30 cm 18cm

42 cm
35cm

Elaborado por: Daniel Calle — Estudiante de Disefio Grafico

Marca

Siendo una marca el conjunto de imagenes y experiencias en la mente del consumidor,
para el siguiente proyecto el nombre “Handmade Craft Market” trata de transmitir al
consumidor su linea de productos al referirse a articulos elaborados de manera
artesanal.

En la matriz: producto/marca Handmade Craft Market se ubicara en la posicion: producto
local/marca global ya que el objetivo meta es que todas las ciudades creativas UNESCO
en la categoria Artesanias y Artes Populares incluyan sus productos, de esta forma la
marca se manejara como resultado de la cooperacion entre urbes, cada una identificada
por la marca paraguas Handmade Craft Market e identificado la ciudad creativa a la que

pertenece el producto.

Producto
Local Global
Local Producto local/marca local Producto global/ marca local
Marca
Global Producto local/marca global Producto global/marca global

Elaborado por: Los autores

Alternativas estratégicas en el Marketing Global



Extensidn: se refiere a ofrecer productos sin ningun tipo de adaptacién ni cambios fuera

del pais de origen.

Adaptacion: se enfoca en el cambio de elementos, empaquetamiento y funcionalidad

de los productos acorde a las necesidades de los diferentes mercados de cada pais.
Invencion de Producto: desarrollo de nuevos productos para el mercado mundial.
A continuacion, se muestra en qué estrategia se encuentra Handmade Craft Market

Ecuador acorde al producto que comercializara y el tipo de comunicacion que sera

utilizada:

Estrategia 2:
Diferente Extension de producto/ Estrategia 4:
S adaptacion de Adaptacion dual
% comunicacion
% Estrategia 3:
§ \qual Estrategia 1: Adaptacion de producto/
Extension dual extension de
comunicacion

Igual Diferente

Producto

Elaborado por: Los autores

Al ser la artesania un producto que representa la cultura del pais de donde proviene, se
lo comercializara de igual forma sin ningun tipo de adaptacion o modificaciones.
Paralelamente la comunicacion sera la misma para cada uno de los paises en donde
Handmade Craft Market Ecuador se posicionara como una e-commerce, por esta razén
la estrategia a utilizarse en la planificacion de producto global sera el nUmero uno:

Extension dual.

Logotipo

Al desear representar el concepto de unidad, seguridad, extension y lo absoluto, el circulo

se toma como figura principal y central del isotipo simultaneamente representa el nlcleo



del proceso: el artesano. Al mismo tiempo, junto a él se emplean formas triangulares

rectas que sefialan hacia el centro representando el equilibrio y union de los contrarios.

La pluriculturalidad se engloba en la interaccion de estas formas rectas con los 4 circulos
ubicados alrededor de las mismas, construyendo siluetas simples de personas que se

direccionan al centro, retomando el concepto principal de union.
.n'
® A @

craft market
Elaborado por: Stefanie Campos- Daniel Calle
Estudiantes de Disefio Grafico

Activo Intangible a registrar Precio Final
Marca $208,00

Etiqueta

El etiuetado propuesta desarrollado por Daniel Gerardo Calle Mauricio estudiante de la
carrera de Disefio de EDCOM ESPOL.

Existen dos etiquetas elaboradas para ser mostradas en cada uno de los productos a
comercializar, en la primera se detalla su estructura anterior y posterior. En la parte
anterior se ubica el logotipo de la organizacion Handmade, en este caso para las
ciudades de Duran y Chordeleg se mostrara la misma marca: Handmade Craft Market
Ecuador. En la parte posterior se especificara la ciudad, en el ejemplo se detalla GAD
Municipal Chordeleg, Azuay- Ecuador sefialando al representante de la urbe, el pais al

gue pertenece y su repectivo teléfono de contacto junto con los contactos de Handmade.



Para la segunda etiqueta se propone un disefio con colores alusivos a la pagina web
mostrando en la parte anterior una imagen del artesano que ha realizado el producto, en
la parte interior lado izquierdo se describe parte de la historia de este artesano
destacando el proceso de elaboracion, en la parte interior derecha se especifica el
concepto de lo que es la artesania, y finalmente en la parte posterior se indica las

instrucciones de uso.

Parte Anterior Parte Posterior

LY &

. ) S ¢
Haﬂigade %:}

..

Elaborado por: Daniel Calle - Estudiantes de Disefio Grafico

Parte Anterior Parte Posterior
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Elaborado por: Daniel Calle - Estudiantes de Disefio Gréfico



Embalaje

Para la correcta distribucion del producto se debera cumplir determinadas
especificaciones de exportacion proporcionando seguridad durante el envio. Las
principales caracteristicas dependiendo del material con el cual ha sido elaborado el

producto son los siguientes:

Para textiles y madera:
- La medida maxima de caja: 1,05m x 1,05m x 1,05m la cual debe ser resistente y
con el adecuado material protector sin espacios vacios, ademas de un rotulo

obligatorio de “fragil” en la parte superior de la caja.

Pinturas:

- En el caso de pinturas, se debera utilizar tubos triangulares para embalar rollos.

Ceramica:

- Para las artesanias elaboradas en ceramica es importante que el embalaje se
haga con las debidas precauciones.

- Al momento de exportar las cajas deberan ser resistentes sin identificativo de que
en el interior se trasladan joyas.

- Deben ser selladas con cinta adhesiva de alta calidad utilizando material de
embalaje para amortiguar cualquier tipo de movimiento o chasquido.

- La SENAE recomienda de igual forma que exista una doble seguridad para estos
articulos, es decir embalaje en doble caja (reforzando los envios de valor en una
caja extra).

- La caja exterior debe contener la informacién de contacto de remitente y
destinatario, detallando la direccion del paquete de manera cuidadosay en el caso

de que se envie paguetes multiples, encintar todos en una sola caja.

Para las especificaciones mencionadas, se tomara en consideracion el stock inicial de
artesanias a ofertarse, se realiz6 una estandarizacion de 4 cajas. La empresa Procarsa

del grupo Surpapelcorp S.A. proporcionara en base a una demanda mensual estimada.



Plaza

Canales de distribucion

Con el fin de proveer mayor eficiencia, se determind que para las operaciones de
Handmade Craft Market Ecuador se establecera el e-commerce dedicado como canal de
distribucién principal porque su actividad se centraré en el portal web. Cada artesano se
contactara con el municipio de su ciudad, simultdineamente el Municipio por medio de
Handmade coordina y envia la mercaderia al operador logistico correspondiente para su
envio.

La distribucion del producto se realizara a través de un operador logistico, una empresa

de Courier establecida en Ecuador.

Cliente Final

Elaborado por: Los autores

Estrategia de Distribucién

Las estrategias de distribucion se basan principalmente en la cobertura, buscando el
numero adecuado de puntos de venta en referencia a la capacidad logistica. Estas

estrategias estan clasificadas en intensivas, selectivas y exclusivas.

Handmade Craft Market Ecuador poseera una distribucion indirecta, al iniciar sus
operaciones en un namero limitado de paises escogidos por criterios se dirige una
estrategia de distribucion selectiva reduciendo el nimero de intermediarios aduaneros, y

de manera simultanea afadiendo valor a las artesanias.

Transporte

El transporte de la mercaderia serd generado por el operador logistico local. EI mismo

manejara el costo de envio correspondiente desde Ecuador hacia los paises



seleccionados como mercados meta, esta comprometido por dos factores: el peso del

producto y el lugar de destino.

Se realizé una comparacién de costos de envios entre las empresas que estan
establecidas en el pais: DHL, Fedex, UPS y la herramienta implementada gracias a la

sinergia entre entidades publicas: Exportafacil.

Con el objetivo de analizar los precios definidos por cada uno de ellos, se cotiz6 el envio
de un sombrero de paja toquilla producido en la ciudad de Chordeleg hacia dos paises
ubicados en distintas zonas, con un peso de 85 gr, 57cm de diametro y 11cm de alto.
Para cada resultado mostrado en la tabla a continuacion, se realizo la respectiva consulta

en los tarifarios acordes a la zona y el peso.

Paises seleccionados

en

] Estados

0 Francia ]
8 Unidos
®
S DHL $65,77 $51,23

Fedex $67,00 $56,90
0
(O]
S 5|UPS $97,70 $65,00
c B
§_ 3 | Exportafécil $25 13 $22 25

m 1 1

Fuente: Empresas de mensajeria y logistica, Ecuador 2018
Elaborado por: Los autores

Las opciones mostradas poseen diferentes politicas de envios tanto en dias habiles
como en peso maximo. Segun la encuesta realizada se determina que 80% de los
encuestados prefieren un costo de envio maximo entre $8 a $15, gracias a la
comparacion mostrada se determina que Exportafacil es la opcidon que se dirige de
manera mas precisa a las necesidades de los consumidores no solo por su precio

competitivo sino también por sus facilidades en el proceso exportable.

Promocion



Handmade al ser un escaparate virtual de artesanias manejara una mezcla de promocion
con el objetivo de comunicar persuasivamente el valor con el nicho de mercado
identificado anteriormente y en consecuencia crear relaciones con ellos utilizando

herramientas digitales que faciliten la interaccion.

Se pretende integrar los diferentes canales de comunicaciébn que se utilicen,
armonizando el mensaje principal de la compafiia tanto en el portal web, en el etiquetado,
en los medios digitales etc.

Para la mezcla de promocién se utilizara una estrategia de atraccion donde se dirigira

las actividades de marketing principalmente a la publicidad y promocion.

Demanda Demanda Demanda

‘ Cliente Final

Diferentes actividades de marketing de Handmade
(Publicidad, Marketing digital entre otras)

Estrategia de atraccién
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
Elaborado por: Los autores

Publicidad
Marketing Digital
Mediante el marketing digital se pretende posicionar el reconocimiento obtenido por

Duran y Chordeleg de ser seleccionadas por la UNESCO como ciudades creativas a

nivel mundial en un periodo de al menos 1 afio y 6 meses, asi como dar a conocer con



mayor amplitud las artesanias elaboradas en textil, joyas, en especial madera y ceramica

durante la etapa pre-operativa y operativa del proyecto con una duracién de 6 afios.

Ambos objetivos se desean promocionar a través de dos redes sociales diferentes:
Facebook e Instagram ya que acorde a la encuesta realizada 48,2% de las personas
prefieren publicidad a través de Instagram y 56,3% por Facebook siendo estas dos
opciones las mas preferidas.

Consecuentemente se desea fomentar la participacion activa de compra de artesanias
online como alternativa de desarrollo econémico sostenible para los artesanos. El
objetivo principal sera promocionar la marca Handmade Craft Market como aliado directo
de las ciudades creativas designadas en la categoria artesanias y artes populares, hacer
uso de las plataformas antes mencionadas alimentandolas constantemente de contenido

de valor relevante tales como:

e Imagenes con alta resolucion de artesanias.

e Videos de extranjeros comprando artesanias ecuatorianas.

e Imagenes y videos de los lugares mas conocidos turisticamente de Duran y
Chordeleg.

e Imagenes de los artesanos dentro de sus talleres elaborando sus artesanias.

e Descripcion de las historias de los artesanos.

e Descripcion detallada de los procesos para elaborar las artesanias.

e Descripcion de promociones y descuentos.

e Detalle y justificacion de los precios de las artesanias.

Las promociones en redes sociales se muestran a continuacion, para Facebook e

Instagram respectivamente.
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Elaborado por: Los autores

Adicionalmente se desea publicitar las artesanias en medios considerados de gran

impacto como Youtube a través de influenciadores.

Promocidn exterior



Por otro lado, como principal instrumento de promocién exterior se considerara:

Participacion en conferencias y ferias a nivel nacional e internacional.
Participacion en desfiles de moda, en donde se exhiban las artesanias textiles,
joyas.

Participacion en galerias y Show Rooms principalmente en los paises donde
Handmade Craft Market tenga sus operaciones de e-commerce. Resaltando las
artesanias de madera, ceramica, textiles y joyas ofertadas en la pagina.

Inclusién de Handmade en buscadores de internet utilizando el Search Engine
Marketing el cual segin a la entrevista realizada a la experta en marketing
internacional Ec. Olga Martin Moreno basa su funcionalidad en la seleccion de
palabras relevantes a la actividad que realiza la empresa en este caso se invertiria
en costos por el uso de marketing Ad Words en Google y Facebook para la palabra
‘Handmade”.

Para calcular la inversidon en esta herramienta se debe considerar de que Google
realiza cobro por clic, lo cual significa que la empresa pagara unicamente lo
necesario para mantener la posicion del anuncio combinando niveles de calidad y

oferta de CPC maximo para medir el ranking del anuncio.

Precio

Estrategias de precio

Inicialmente se ofertar4d artesanias con cuatro tipos de materiales diferentes

caracterizados por la heterogeneidad y autenticidad del disefio, en la encuesta realizada

77% de las personas estarian dispuestas a pagar entre $30 a $50 por un producto

artesanal elaborado en textil, por otro lado, 50,5% entre hombres y mujeres encuestados

estarian dispuestos a pagar en un rango entre $30 a $55 por joyas elaboradas en la

ciudad creativa Chordeleg. 68% pagaria entre $35 a $60 por una artesania elaborada en

madera y finalmente un 63,3% de los encuestados preferiria pagar entre $15 a $30 por

artesanias elaboradas en ceramica.



Esta informacion se complementa con la obtenida en el grupo focal en donde los precios

propuestos por los participantes coinciden con los de los encuestados.

Handmade Craft Market Ecuador manejara precios de penetracién de mercado con el fin
de estimular el crecimiento y capturar la mayor cantidad de mercado posible en los
paises en donde se establecerd por medio del e-commerce, tendrda una escalada de
precios como resultado de la exportacién del producto artesanal, afiadiendo al precio
comercial propuesto del producto un porcentaje de mantenimiento de la pagina, el costo
de envio requerido y los diferentes impuestos aduaneros definidos por cada uno de los

paises a exportar.



APENDICE zZ

Zona 1: Norteamérica- Analisis de Criterios para escoger los paises a comercializar

VARIABLES PESO Estados Unidos Canada

1.) Factores Aceptables (A), No Aceptables (NA)
Libre ecommerce sin restricciones | e A A
2.) Rentabilidad (mayor= rango preferencial)
Costos directos 0-5
Infraestructura, Transporte y comunicacion 0-4 4 4
Politicas de costos de envio 0-5 4 3
Requerimientos aduaneros de importacion 0-5 3 4
Mercado objetivo (demografia) 0-5 5 4
Fluctuaciones en tasa de cambio 0-4 4 4
Tratados comerciales 0-4 3 3
Medio de pago digital 0-4 4 4
TOTAL 27 26
3.) General (mayor= rango preferencial)
Desarrollo Urbano 0-4 3 4
Desarrollo Cultural 0-4 4 4
Desarrollo de las TICs 0-5 5 5
Incentivos gubernamentales para empresas extrajeras 0-3 2 3
PIB Paridad de poder adquisitivo 0-4 4 4
TOTAL 18 20
4.) Riesgo Politico (menor nimero= rango preferencial)
Mayor proteccién a empresas nacionales 0-3 3 1
Inflacion 0-3 1 1
Estabilidad politica 0-4 1 1
Conflictos civiles 0-4 1 1
TOTAL 6 4
5.) Cultural (higher = preferred)
Demanda de productos artesanales 0-4 4 3
Preferencia de compra por Internet 0-4 4 3
TOTAL 8 6

PAISES ESCOGIDOS X




Zona 2: Europa: Andlisis de Criterios para escoger los paises a comercializar

VARIABLES PESO Reino Unido Alemania Francia Italia Espafa
1.) Factores Aceptables (A), No Aceptables (NA)
Libre ecommerce sin restricciones | - A A A A A
2.) Rentabilidad (mayor= rango preferencial)
Costos directos 0-5
Infraestructura, Transporte y comunicacion 0-4 4 4 4 3 4
Politicas de costos de envio 0-5 4 3 4 3 3
Requerimientos aduaneros de importacion 0-5 4 3 5 3 4
Mercado objetivo (demografia) 0-5 4 4 4 4 3
Fluctuaciones en tasa de cambio 0-4 4 4 4 4 4
Tratados comerciales 0-4 3 4 4 4 4
Medio de pago digital 0-4 4 4 4 3 3
TOTAL 27 26 29 24 25
3.) General (mayor= rango preferencial)
Desarrollo Urbano 0-4 4 3 3 3 3
Desarrollo Cultural 0-4 4 4 4 4 3
Desarrollo de las TICs 0-5 5 5 5 5 4
Incentivos gubernamentales para empresas extrajeras 0-3 2 1 2 2 2
PIB Paridad de poder adquisitivo 0-4 4 4 4 3 3
TOTAL 19 17 18 17 15
4.) Riesgo Politico (menor nimero= rango preferencial)
Mayor proteccién a empresas nacionales 0-3 2 2 2 2 2
Inflacién 0-3 1 1 1 2 1
Estabilidad politica 0-4 2 1 1 1 2
Conflictos civiles 0-4 1 1 2 2 2
TOTAL 6 5 6 7 7
5.) Cultural (higher = preferred)
Demanda de productos artesanales 0-4 3 4 3 3 2
Preferencia de compra por Internet 0-4 3 3 3 3 3
TOTAL 6 7 6 6 5
PAISES ESCOGIDOS X X X




Zona 3: Asia- Andlisis de Criterios para escoger los paises a comercializar

VARIABLES PESO Hong Kong China Japon
1.) Factores Aceptables (A), No Aceptables (NA)
Libre ecommerce sin restricciones | - A A A
2.) Rentabilidad (mayor= rango preferencial)
Costos directos 0-5
Infraestructura, Transporte y comunicacion 0-4 4 4 4
Politicas de costos de envio 0-5 4 4 3
Requerimientos aduaneros de importacion 0-5 5 4 3
Mercado objetivo (demografia) 0-5 3 4 4
Fluctuaciones en tasa de cambio 0-4 3 3 3
Tratados comerciales 0-4 3 4 3
Medio de pago digital 0-4 4 3 3
TOTAL 26 26 23
3.) General (mayor= rango preferencial)
Desarrollo Urbano 0-4 4 4 4
Desarrollo Cultural 0-4 4 4 4
Desarrollo de las TICs 0-5 5 5 5
Incentivos gubernamentales para empresas extrajeras 0-3 2 2 2
PIB Paridad de poder adquisitivo 0-4 4 3 4
TOTAL 19 18 19
4.) Riesgo Politico (menor nimero= rango preferencial)
Mayor proteccion a empresas nacionales 0-3 2 3 2
Inflacion 0-3 1 1 1
Estabilidad politica 0-4 1 1 1
Conflictos civiles 0-4 2 1 1
TOTAL 6 6 5
5.) Cultural (higher = preferred)
Demanda de productos artesanales 0-4 3 3 3
Preferencia de compra por Internet 0-4 3 4 3
TOTAL 6 7 6
PAISES ESCOGIDOS X
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