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RESUMEN

La presente tesis tiene la intencién de proponer alternativas de gestiébn comercial para las
tiendas y empresas que promueven el Comercio Justo en la Ciudad de Quito, a partir del
andlisis de la situacion actual de las tiendas y de la determinacion de la relacion existente
entre la gestion comercial y uso de TICS de estas organizaciones. El andlisis se basa en
una recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos obtenidos mediante encuestas y
entrevistas realizadas a los representantes de estas organizaciones. Ademas, el estudio
utiliza distintas herramientas tecnoldgicas y matematicas para el tratamiento de los datos,
tales como el andlisis de correlacion y el software estadistico SPSS; los mismos que
facilitaron el analisis de resultados, su interpretacion y la redacciéon de la discusion y las

conclusiones.

El estudio se realiz6 a 15 micro y pequefias empresas del sector de comercializacion de
alimentos organicos y artesanales que tienen presencia en la ciudad. Los resultados
arrojados por el estudio demuestran que estas empresas tienen una alta conciencia
social y distintos problemas de gestién relacionados especialmente con la publicidad. Por
ello, las alternativas planteadas aqui pueden ayudar a mejorar la gestion de las tiendas y
organizaciones de comercio justo de Quito, para que alcancen un reconocimiento y
posicionamiento en un entorno competitivo y liderado por condiciones del mercado

capitalista hegemanico.

Palabras clave: Comercio Justo, Tecnologias de Informacién y Comunicacion TICS,

Marketing Digital.



ABSTRACT

This research work intends to propose alternative commercial management for stores and
companies that promote Fair Trade in Quito City, based on the analysis of the current
situation of the stores and the determination of the relationship between management
commercial and IT use of these organizations. The analysis is based on a collection of
qualitative and quantitative data obtained through surveys and interviews conducted with
representatives of these organizations. In addition, the study uses different technological
and mathematical tools for the treatment of data, such as correlation analysis and SPSS
statistical software; which facilitated the analysis of results, their interpretation and the
drafting of the discussion and conclusions.

The study was carried out to 15 micro and small companies in the marketing sector of
organic and artisan foods that have a presence in the city. The results of the study show
that these companies have a high social awareness and different management problems
related especially to advertising. Therefore, the alternatives presented here can help
improve the management of fair trade stores and organizations, so that they achieve
recognition and positioning in a competitive environment and led by hegemonic capitalist

market conditions.

Keywords: Fair Trade, Information and Communications Technology IT, Digital Marketing



1. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

El intercambio de bienes y servicios constituye la base de la economia. Actualmente las
reglas que rigen el comercio no son equitativas y fomentan la desigualdad hacia los
paises subdesarrollados, dejando a los mismos en condiciones desfavorables para
competir frente a mercados internacionales fuertes y poderosos econdémicamente. El
sistema comercial internacional acentla aun mas la diferencia entre paises del Norte y
del Sur. “En este sentido, el Norte marca las reglas del juego -competitividad y maximo
beneficio, entre otros aspectos-, a costa de un Sur -fuente de materia prima y mano de

obra barata- cada vez mas empobrecido” (CECJ, 2011, p. 4).

Se debe mencionar que el comercio esta en manos de grandes transnacionales que no
otorgan beneficios a las comunidades locales, lo que ha traido consecuencias a nivel
social, tales como reparto injusto de la riqueza, exclusién social, explotacion infantil y de
la mujer. También ha traido graves efectos negativos para el medioambiente, como
extincion de tierras productivas, deforestacién, contaminacién del agua y explotacion de
recursos naturales. Es evidente que el actual modelo de desarrollo basado en intereses
economicos, la dependencia internacional y relaciones comerciales desiguales no

funciona, lo que obliga a buscar nuevos sistemas comerciales.

El comercio justo nace como un nuevo sistema de comercio alternativo, basado
principalmente en condiciones igualitarias y relaciones transparentes, donde prima la
equidad entre los paises del Sur y del Norte. “El principal reto del comercio justo es lograr
regular y equilibrar el comercio mundial en beneficio de los actores mas desfavorecidos,
es decir, los productores del Sur” (CECJ, 2011, p. 6). Los principios que guian este
sistema no son solo econémicos sino también sociales y medioambientales, que buscan
crear valor y reconocer activamente a todos los participantes en la cadena de
suministros, asi también, como menciona Lopez (2004), “garantizar a los productores del
Sur una compensacion justa por su trabajo, asegurandoles un medio de vida digno, un

ambiente sano y el disfrute pleno de sus derechos laborales” (p. 45).

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (2002)
menciona que el movimiento del Comercio Justo ha traido consigo un proceso de

innovacion al integrar conceptos como desarrollo y equidad junto a los de competitividad,
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posicionamiento y rentabilidad; ampliando de esta forma la vision convencional —técnica y
maximizadora de ganancias- con principios de solidaridad y desarrollo comunitario

sostenible.

Por otro lado, “las organizaciones modernas viven y compiten en un entorno global que
ha sido radicalmente cambiado por las tecnologias de la informacion” (Joyanes, 2015, p.
5). Estas tecnologias no solo transforman las organizaciones sino que han logrado un
gran impacto en los individuos, la sociedad y el entorno. Las tecnologias de la
informacién y comunicacion (TICS) estdn modificando las relaciones comerciales, el
comportamiento de los consumidores y la forma de hacer negocios; la informacién es
cada vez mas abundante y esta disponible para todos, en todos los lugares y a cualquier
hora. Las tecnologias de informacién son indispensables en la actividad de consumidores
y empresas; “hoy dia ya no es posible tener éxito en los negocios sin hacer un uso
adecuado e innovador de ellas; de lo contrario, la empresa se expone a ser rapidamente

superada por los competidores” (Rodriguez, 2014, p. 17).

Las TICS traen como beneficios: mejora de la productividad, apertura de mercados a
nivel global gracias a la implantacién y ventajas del e-commerce, nuevos modelos de
negocio, mejores relaciones con los clientes, automatizacion de servicios y procesos,
agilidad en la toma de decisiones y respuesta rapida a los cambios, mejora en la
comunicacion interna y externa, informacion precisa del mercado y clientes, nuevas
estrategias apoyadas en herramientas y estrategias de marketing digital y gestién de
redes sociales (Basantes, 2016).

Las organizaciones de comercio justo deben adaptarse a este nuevo concepto de
mercado. Pueden gestionar de mejor manera sus actividades comerciales al implantar
innovadoras herramientas proporcionadas por las TICS. De esta forma podrian entrar en
nuevos mercados, incrementar su participacién en el mercado, enriquecer sus relaciones
comerciales, ganar una ventaja competitiva y responder a las exigencias cambiantes de
los consumidores. Por esta razon es importante realizar la presente investigacion, para

poder dar respuesta a la siguiente pregunta.

¢,Como las TICS pueden ayudar a mejorar la gestion comercial de las organizaciones de

comercio justo de la Ciudad de Quito?



Al responder esta pregunta, se podrd saber si las tecnologias de la informacién y
comunicacion aportan al progreso de las tiendas de comercio justo mediante el
planteamiento de alternativas de gestion comercial basadas en el uso de las TICS vy el
marketing digital. Las alternativas estaran ligadas a un estudio previo de datos obtenidos
en el andlisis de la situacion actual de las tiendas de comercio justo respecto al uso de
las TICS. Estas alternativas o estrategias buscan ayudar especialmente al aumento de la
cuota de mercado, el posicionamiento y fidelizacién, la entrada en nuevos nichos de
mercado especializados, diversos y que ofrezcan nuevas oportunidades de desarrollo y

crecimiento, no solo a nivel local sino también internacional.

1.2. Justificacion del estudio

Las organizaciones estan inmersas en un mercado que se rige bajo normas que estan
siendo constantemente modificadas por el uso cada vez mas intenso de las tecnologias
de informacién y comunicacién. Estas nuevas condiciones crean retos para las empresas,

las cuales deben buscar los mecanismos necesarios para sobrevivir.

Las organizaciones de Comercio Justo, alin mas que las empresas tradicionales, deben
adaptarse a este nuevo concepto de mercado al integrar en su gestion diaria el uso de
herramientas tecnoldgicas que les permitan conocer, llegar y fidelizar al cliente. Es de
vital importancia que se creen mecanismos y estrategias comerciales que se adapten a la
realidad de estas organizaciones, respetando sus principios, valores y objetivos con el fin
de concientizar al cliente para que realice un consumo mas amigable, sostenible y justo,

especialmente en beneficio de las comunidades y productores marginados del Sur.

Es por ello necesario conocer cudl es la situacion actual de las tiendas de Comercio Justo
de la ciudad de Quito respecto del uso de TICS y del marketing digital como herramienta
de fidelizacion, posicionamiento y ventas para mejorar su competitividad comercial,
considerando el crecimiento que ha tenido en estos Ultimos afios el movimiento del

Comercio Justo en Ecuador.

La investigacion permitird encontrar la relacion que el uso de las TICS tiene con la mejora

de la gestion comercial de las tiendas de comercio justo de la Ciudad de Quito, con el fin

de aumentar su participacion en el mercado, mejorar sus condiciones sociales, la

creacion de proyectos o programas de bienestar, contribuir con el cuidado del medio

ambiente, ganar una ventaja competitiva y a su vez incrementar sus beneficios
3



economicos al encontrar nuevas oportunidades de negocio en nichos de mercados

especializados y responder a las exigencias cambiantes de los consumidores.

Los resultados de la investigacion servirdn para establecer alternativas de gestion
comercial basadas en el uso de las TICS, especialmente ligadas al marketing digital y el
comercio electronico, pero siempre respetando los principios y objetivos que guian el
comercio justo. En base a esta investigacion las tiendas de comercio justo de la Ciudad
de Quito pueden plantearse cambios estratégicos tanto a nivel administrativo como a
nivel de marketing, ventas y relaciones comerciales, mejorando asi su situacion en el

mercado.
1.3. Objetivo general

Desarrollar alternativas de gestion comercial para las tiendas de comercio justo de la
Ciudad de Quito en base al uso de TICS.

1.4. Objetivos especificos

o Establecer la relacion entre la gestion comercial de las tiendas de comercio justo y
el uso de TICS que estas realizan, mediante el andlisis de su situacién actual.

¢ Identificar las mejores herramientas tecnologias y digitales que pueden ser
utilizadas por las tiendas de comercio justo.

¢ Identificar nuevos nichos de mercado ligados a los productos que comercializan

las tiendas de comercio justo.

1.5. Hipotesis

Existe relacion entre la gestion comercial de las tiendas de Comercio Justo de la Ciudad

de Quito y el uso de las TICS.



2. MARCO TEORICO

2.1 Comercio justo

Historia

Algunos autores (CECJ, 2015; Coscione, 2015a; Fichtl, 2007; Kocken, 2006) coinciden en
gue los inicios de la corriente del Comercio Justo, se remontan a los afios 40,
concretamente en 1946 en Estados Unidos, donde el Comité Central Menonita, con el
programa Ten Thousand Villages desarrolla la primera iniciativa de importar bordados
desde Puerto Rico. También, SERRV International (Sales Exchange for Refugee
Rehabilitation and Vocation) empezé a formar redes con comunidades pobres del Sur
para comercializar sus productos. Casi al mismo tiempo, en Europa, la ONG Oxfam en
Reino Unido inicié su tarea de ayuda social mediante la importacién y comercializacion de
artesanias realizadas por personas refugiadas, golpeadas por la guerra o por las crisis
econdmicas. Con estos primeros precedentes de solidaridad se abrié en 1958 la primera
tienda formal de Comercio Justo. Sin embargo, el hito que marc6 el reconocimiento
mundial del comercio justo se celebr6 en Ginebra en 1964 en la Conferencia de Naciones
Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), en la cual, bajo el lema “Comercio, no
ayuda” se reconocié la necesidad de crear un sistema alternativo de desarrollo basado en
reglas comerciales mas justas, el pago de un precio digno, principios éticos y
sustentables, especialmente para los productores del Sur (Andrade, 2009; Espinosa,
2009; Fretel, Felipe, Villegas, & Reyes, 2009; Fridell, 2005).

En 1967 se crea la primera organizaciéon importadora de Comercio Justo en Holanda (Fair
Trade Organisatie), que dio paso, dos afios mas tarde, a la apertura de la primera tienda
alternativa europea, denominada “tienda del tercer mundo”. Esta iniciativa fomento el
establecimiento de redes de tiendas solidarias en Holanda, Alemania, Suiza, Austria,
Francia, Suecia, Gran Bretafia y Bélgica (CECJ, 2015). Posteriormente, en la década de
los 60 y 70, se crean organizaciones de productores de Comercio Justo en Africa,
Ameérica Latina y Asia, por ejemplo, en 1973, la organizacion Fair Trade Originals de los
Paises Bajos, importo el primer café de “comercio justo” de las cooperativas de pequenos
agricultores de Guatemala (Kocken, 2006). Acorde con este desarrollo, en la década de
los 80 se empieza a promover la creacion de redes internacionales dedicadas a la
proteccion y reafirmacion del movimiento, como la Asociacion Europea de Comercio
Justo y la IFAT (hoy WFTO, Organizacion Mundial de Comercio Justo). Siguiendo con

esto, en 1988 se crea el primer sello de garantia de comercio justo Max Havelaar con el
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objeto de “aumentar los volumenes de ventas de los pequefios productores usando los
canales convencionales de las grandes superficies y supermercados; y crear una marca
de confianza que los consumidores pudieran reconocer facilmente entre los productos
tradicionales” (Coscione, 2015a, p. 14). En 1997 se unen todos los organismos
interesados en esta materia y se crea Fairtrade Labelling Organizations Internacional, que
lanza un nuevo sello de Certificacion Internacional de Comercio Justo llamado Fairtrade
(Internacional Fairtrade Certification Mark) (Andrade, 2009). Finalmente, en el 2005, la ya
formalizada Organizacion Mundial de Comercio Justo desarrolla e implementa el sistema
de gestion de la calidad con el fin de mejorar y unificar las normas, definiciones y

procedimientos actuales del Comercio Justo.

Hoy existen mas de 20 certificaciones a nivel mundial, que envuelven tanto a
certificaciones de comercio justo, como a sellos organicos y marcas solidarias, entre la
gue se incluye la SPP, Simbolo de Pequefios Productores, formalizada en el 2006 por la
Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequefios Productores de Comercio
Justo, CLAC, con la finalidad de diferenciarse dentro del comercio justo, abrirse espacio
en el mercado nacional e internacional y dignificar los productos elaborados
nacionalmente y empoderar las redes Sur-Sur (Raynolds & Bennett, 2015; SPP Coop,
2017).

Por otro lado, la primera experiencia sobre comercio justo registrada en Ecuador, se
remonta al afio 1970 cuando el Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP); una
entidad privada de finalidad social, auspiciada por la Conferencia Episcopal Ecuatoriana;
inicia el Sistema Solidario de Comercializacion, el cual “apoya al desarrollo de los
sectores populares del pais mediante la capacitacion, el crédito y la asistencia técnica”
(Camari, n.d., p.1). En este mismo afio, en el pueblo de Salinas de Guaranda, se
empezaron a desarrollar cooperativas solidarias (hoy Grupo Salinerito) para enfrentar la
pobreza y marginaciéon de forma efectiva y democrética, con el apoyo de voluntarios
extranjeros y la Misién Salesiana (Salinerito, n.d.). Posterior a esto nacen nuevas
agrupaciones, como Camari, la Fundacion Maquita Cushunchic Comercializando como
Hermanos (MCCH), Fundacion Sinchi Sacha, Fundacion Chankuap. Ademas, aparece la
Red Latinoamericana de Comercializacion Comunitaria (RELACC) en enero de 1991,
durante el Primer Encuentro Latinoamericano de Comercializacion Comunitaria, hecho
gue consolida todo el sistema de comercio justo del Ecuador (Andrade, 2009). Estos
grupos solidarios generan un impacto social y econémico en mas de 500.000 familias de

los diferentes sectores de la economia solidaria del Ecuador (Angulo, 2017).
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En Ecuador, de acuerdo con el Anuario de Exportaciones Sector Asociativo y
Comercio Justo (PRO-ECUADOR, 2017), el numero de organizaciones EPS
(Economia Popular y Solidaria) existente en el pais son 42, de los cuales 19 tienen
certificacion de comercio justo. Adicional a esto, existen 20 empresas privadas que
cuentan con certificacion. De estas organizaciones, el 9% exportan directamente y el
21% a través de intermediarios, 44% son organizaciones de productores y
productoras, el 30% son empresas sociales y empresas intermediarias y el 15% son

plantaciones.
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Figura 1 — Exportaciones Comercio Justo en el Ecuador
(Farias, 2017; PRO-ECUADOR, 2017)

Se estima que el crecimiento de este sector es de aproximadamente el 30% anual.
Ademas, los ingresos que generan estas empresas representan entre 1% del total de

exportaciones no petroleras.

El 90% de los productores mundiales de comercio justo se agrupa en: banano, cacao,
café, flores, azlcar y té. Banano es el principal producto de comercio justo que se
consume en el mundo con un total de 553,047 toneladas vendidas en el 2015, lo cual
representa un crecimiento del 12% con respecto al 2014. También, los productos de
Comercio Justo se venden en cerca de 130 paises en el mundo, los cuales
registraron compras por USD 8.11 mil millones (EUR 7.30 mil millones) en el 2015. El
mercado europeo es el principal consumidor con Reino Unido a la cabeza, seguido
por Alemania. Estados Unidos es el tercer mayor consumidor de estos productos y

destaca por su importante crecimiento del 33.03% en el 2015 con respecto al 2014.
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Este pais es un importante comprador de los productos bananos, frutas y café.
(Farias, 2017; MCE, 2016; PRO-ECUADOR, 2017; Soria, 2017).
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Figura 2 — Principales productos ecuatorianos de exportacion con comercio justo
(PRO-ECUADOR, 2017; Soria, 2017)
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Figura 3 — Principales destinos de exportacion de comercio justo
(PRO-ECUADOR, 2017; Soria, 201)

Concepto, principios, objetivos e impactos

El Comercio Justo también conocido como comercio equitativo o comercio solidario, es
considerado como un movimiento alternativo al actual sistema econémico, basado en
garantizar un precio mas justo al productor del Sur y condiciones laborales, sociales y
ambientales sostenibles; se define oficialmente por las cuatro principales redes de
comercio justo del mundo, FLO, WFTO, NEWS y EFTA (Doherty, Smith, & Parker, 2015),
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como “una relacion de intercambio comercial basada en el dialogo, la transparencia y el
respeto, que busca una mayor equidad en el comercio internacional que contribuye al
desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando los
derechos de productores marginados y trabajadores”. Acorde con esto, el Comercio Justo
se ha expandido y consolidado en gran medida alrededor del mundo, constituyéndose
como un movimiento global y una red de actores comprometidos con la produccién y el
consumo responsable que apuestan por “otras formas de producciéon, comercio y
consumo gue pongan a las personas y al medioambiente en el centro del desarrollo

socio-econémico” (Donaire, 2010, p. 114).

Ahora bien, las organizaciones de Comercio Justo para cumplir sus ideales de igualdad,
justicia y solidaridad se rigen bajo ciertos principios esenciales que garantizan
condiciones de vida, laborales y comerciales dignas, equitativas y sostenibles para los
pequefios productores. El principio mas importante, podria decirse que es el pago de un
precio justo, es decir, un pago que no solo cubra los costos de produccion, sino que sirva
para generar proyectos y programas sociales (salud, educacion, infraestructura, etc.) en
beneficio de los productores; es un precio que no sufre las variaciones del mercado (un
precio mas alto al del mercado) pero que puede ser sostenido por el mismo y que ha sido
establecido de mutuo acuerdo por todas las partes (Doherty, Davies, & Tranchell, 2013;
Raynolds & Bennett, 2015). Este precio se traduce en salarios dignos para todos los
miembros, en estabilidad econémica a mediano y largo plazo para los productores y en
un mecanismo de acceso a financiamiento para el desarrollo de su negocio (Coscione,
2010). Otros principios fundamentales, se centran en, primero asegurar la ausencia de
trabajo infantil y trabajo forzoso para cualquier miembro de la cooperativa solidaria, y
segundo la ausencia de discriminacién en “la contratacion, remuneracion, acceso a la
capacitacion, promocion, terminacién o jubilacion por motivos de la raza, casta, origen
nacional, religidn, discapacidad, género, orientacion sexual, unibn de membresia
(afiliacién sindical), afiliacién politica. HIV/Sida, estatus o edad” (WFTO, 2013, p. 3).
Ademas, el comercio justo proporciona condiciones laborales en un entorno de trabajo
bueno, seguro y saludable para los empleados y/o miembros; se rigen en las leyes
nacionales y locales y convenios de la OIT sobre salud y seguridad laboral (Lozano,
2011). Asi mismo, se garantizan practicas comerciales justas, en el sentido de crear
relaciones a largo plazo basadas en la solidaridad, la confianza y el respeto entre
productores y comercializadores, que avalen un bienestar social, econémico y ambiental
para los pequefios productores marginados y que no se maximicen ganancias a

expensas de ellos; siempre asegurando la calidad, el tiempo de entrega y las
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especificaciones (Coscione, 2013; Raynolds & Bennett, 2015). También, los principios
hacen referencia a la transparencia y responsabilidad con la que trabajan las
organizaciones de comercio justo, la contribucién al desarrollo de capacidades de los
productores, el respeto al medio ambiente y la creacion de oportunidades que permitan a
los pequefios productores entrar a nuevos mercados con productos diversificados que
posibiliten la autosuficiencia econémica de los productores (Elfkih, Wannessi, & Mtimet,
2013; Petljak, Stulec, & Zrn&evi¢, 2015). Finalmente, el Gltimo principio hace referencia a
la promocion del Comercio Justo como estrategia para concientizar a los consumidores
sobre el objetivo que persigue el movimiento, el origen y la cadena de donde proceden
los productos que consumen, ademas de revalorar los efectos que produce el comercio
internacional convencional (Coscione, 2014). Cabe mencionar que el Comercio Justo
reconoce, promueve y protege la identidad cultural y las habilidades tradicionales de los
pequefios productores como lo reflejan en sus disefios artesanales, productos

alimentarios y otros servicios relacionados (Fretel et al., 2009).

Como se puede evidenciar el Comercio Justo va mas alla de las relaciones comerciales
basadas en la rentabilidad y el dinero; ha demostrado que el comercio mundial puede ser
mejor y mas digno si se incluye justicia en los procesos de intercambio. “Resalta la
necesidad de un cambio en las reglas y practicas del comercio convencional y muestra
cOmo un negocio exitoso puede también dar prioridad a la gente” (WFTO-FLO, 2009, p.
5). Siguiendo con esto, el comercio justo persigue objetivos claros que podrian
sintetizarse en los siguientes (D. |. Angulo, 2013; Lépez, 2004; Moore, 2004; Raynolds,
Murray, & Wilkinson, 2007; Schmitt & Neto, 2011, Vizcarra, 2002): 1) mejorar los medios
de vida y el bienestar de los productores a través de un mejor acceso a los mercados, el
fortalecimiento de las organizaciones de productores y el pago de un mejor precio que
permita una continuidad en la relacibn comercial; 2) promover oportunidades de
desarrollo para los productores desfavorecidos, especialmente las mujeres y los pueblos
indigenas y proteger a los nifios de la explotaciébn en el proceso de produccion; 3)
sensibilizar a los consumidores acerca de los efectos negativos del comercio
internacional convencional para que ejerzan su poder adquisitivo positivamente; 4)
establecer un ejemplo de asociacion en el comercio a través del dialogo, la transparencia,
y respeto; 5) proteger los derechos humanos a través de la promocion de la justicia
social, de préacticas ambientales sostenibles y la seguridad econOmica; 6) Realizar

campafas para cambiar las reglas y practicas del comercio internacional convencional.
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Ahora se puede decir que el comercio justo ha venido trabajando guiado en sus principios
y objetivos, y gracias a ello ha logrado generar impactos positivos en las comunidades de
pequefios productores. Se puede decir que los principales impactos positivos se
engloban en cuatro aspectos fundamentales. Primero, impactos econémicos que se
derivan en mayores y estables ingresos, mejores condiciones de vida, mayor seguridad y
capacidad para invertir y planificar a mediano y largo plazo, gracias al pago del precio
justo (Doherty et al., 2015); incremento del acceso a los servicios financieros, creacion y
participacién en actividades econdémicas complementarias como el turismo (Donaire,
2010). Segundo, impactos sociales que se relacionan con el acceso a programas y
proyectos destinados a la educaciéon, salud, vivienda, sanidad, equipamiento laboral,
infraestructura y desarrollo local (acceso a agua potable, red de alcantarillado o pozos
sépticos, vias 0 caminos, etc.) (Ronchi, 2002); mayor autoestima y reconocimiento social
y una mayor identificacion con la comunidad (ACS, 2016). Tercero, impactos
medioambientales que favorecen la formacion de trabajadores en técnicas de produccion
sostenibles, mejor calidad de productos y acceso a certificaciones ecoldgicas;
preservacion del agua, de las tierras y de la biodiversidad (IDEAS, 2007). Finalmente,
impactos organizacionales y politicos que refuerzan las habilidades, actitudes vy
competencias de los productores relacionadas con calidad, finanzas, comercio y leyes
(Valkila & Nygren, 2010); refuerzo de la capacidad de las organizaciones productoras de
dialogar con los poderes publicos, de proponerles politicas e intervenciones de apoyo del
sector (Hudson & Hudson, 2015).

Se puede ver que el Comercio Justo ha marcado una gran diferencia para los pequefios y
marginados productores del Sur. EI movimiento tiene el potencial para generar grandes
cambios en el sistema econémico mundial y seguir mejorando las condiciones de vida de

los productores de los sectores mas desfavorecidos.

Actores del Comercio Justo

El Comercio Justo al ser un sistema alternativo de comercializacién, involucra a
diferentes tipos de actores en su cadena de comercio, los mismos que contribuyen y
promueven el cumplimiento de sus objetivos y principios. EI Comercio Justo esta
compuesto por una red de actores cuyo principal objetivo es acortar la distancia entre
productores y consumidores; su importancia radica en su potencial para generar
independencia econémica y un comercio mas equitativo, en el sentido de que ya no es

necesario depender de intermediarios que entorpezcan los procesos de distribucion,
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dificulten la obtencion de informacion respecto a la procedencia y las condiciones de
elaboracion de los productos, y se queden con la mayor parte de las ganancias (Ceccon
Rocha & Ceccon, 2010). Dado que los actores representan el centro del movimiento del
Comercio Justo es necesario identificarlos y caracterizarlos para conocer mejor el rol que

cumplen y su aporte a la cadena de valor y de suministros del comercio solidario.

Productores individuales.- Constituyen la base del movimiento y la razén de ser del
mismo. Se caracterizan por tener pocas areas de produccién lo que genera niveles
reducidos de produccién, baja diversificacibn de productos con bajos estdndares de
calidad, escaso conocimiento y falta de informacion del mercado y de los sistemas de
exportacion, deficientes canales de comunicacién y falta de capital de trabajo y
financiamiento (L6pez, 2004; Vizcarra, 2002). Por ello, es importante que los productores

se asocien y organicen para de esta forma tener mas acceso al mercado.

Organizacion de productores.- Consiste en grupos de productores de comunidades
locales que se asocian segun su nivel de especializacion. Pueden estar organizados en
familias, cooperativas, federaciones, talleres, empresas privadas con fines sociales, etc.
El papel que juegan las organizaciones es muy importante puesto que representan a sus
miembros en la comercializacion y actian como intermediarios al transferir los beneficios

a sus miembros (Fretel et al., 2009; L6pez, 2004). Pueden tener la capacidad de exportar.

Organizaciones de Comercio Alternativo.- Estas organizaciones actlan como
intermediarios entre los productores y los consumidores, permitiendo que productores del
Sur lleguen a los mercados del Norte. Realizan diversos papeles llevando a cabo
operaciones de importacion y/o distribucion mayorista y al detalle. Sus principales
funciones se relacionan con canalizar los pedidos de los importadores haciéndose
responsables de la calidad, cantidad y envio oportuno de los pedidos, ofrecer ayuda
financiera por medio de préstamos, pre—financiamiento de sus compras o buscando
fuentes externas de financiamiento, capacitaciones, asistencia técnica, ademas de velar
por el cumplimiento de los criterios de Comercio Justo por parte de los participantes en la
cadena de suministros (D. |. Angulo, 2013; Doherty et al., 2015; Vizcarra, 2002). Dentro

de este grupo se incluyen las importadoras y las certificadoras.

Las importadoras de Comercio Justo visitan las cooperativas de productores para conocer los
productos que elaboran y realizar los primeros pedidos. Una vez establecida la relacion

comercial, se da continuidad a la solicitud de pedidos asi como de visitas puntuales de

12



seguimiento. A su vez, la importadora distribuye el producto tanto en tiendas de comercio
justo como en tiendas convencionales que empiezan a ofrecer la alternativa de productos con
el sello. Algunas veces, en el caso de que las cooperativas sean muy pequefias, se agrupan
en una exportadora que asume el contacto con la importadora del Norte para facilitar el
acceso a los canales de Comercio Justo de otras organizaciones que estén mejorando su
producto y desarrollandose (Ceccon Rocha & Ceccon, 2010, p. 97).

Tiendas de Comercio Justo.- Tiendas de especialidades o minoristas, conocidas
también como Worldshops, son gestionadas en su mayoria por ONG y cumplen dos
importantes funciones dentro de las redes del Comercio Justo: una es servir como punto
de venta; y la otra es ser un punto de informacion y un lugar donde se desarrollan
actividades de sensibilizacion, difusion y campafias de presion. Su objetivo basico es
acercar el consumidor al productor, y facilitar informacion sobre el lugar de origen del

producto, quién lo produjo y bajo qué condiciones (Socias & Natividad, 2005) .

Consumidores.- Los consumidores de productos de Comercio Justo incluyen en su
decision de compra elementos éticos, ademas de la marca, calidad y/o el precio de un
producto. Se caracterizan porque han desarrollado un gran sentido de responsabilidad
por la ecologia y la contaminacion ambiental, respeto por las diferentes culturas y la
naturaleza, y un fuerte compromiso por salvar el planeta; la mayor parte de los
consumidores de comercio justo son personas veganas o0 vegetarianas, con un estilo de

vida saludable, que tiene una mayor disposicion a reciclar (Cayon, Garcia, & Pérez, 2016)

Ahora bien, los vinculos existentes entre los participantes de la red o cadena comercial,
puede variar dependiendo del producto y del grado de transformacién que éste requiera,

pero de forma general las relaciones se dan como se muestra en la figura 4.

Los productores del Sur y sus organizaciones estan en la capacidad de generar sus
propias cadenas productivas solidarias, que incluyan tanto a productores como a
transformadores, transportistas, distribuidores, empacadores, etc., es decir, toda una red
de participantes que agreguen valor y que les lleve a la autosuficiencia econémica, a la
creacion de mercados internos fuertes y al cambio positivo que el mercado internacional

necesita.
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Figura 4 - Red de vinculos entre los distintos actores del movimiento Comercio Justo
(Ceccon Rocha & Ceccon, 2010)

Siguiendo con lo anterior, si se considera al comercio justo como un sistema global
integrado por varias y diferentes empresas y organizaciones comprometidas por la causa,
se debe mencionar que cada una de estas y el sistema en general, cuenta con una
cadena de valor y una cadena de suministros. Por un lado, la cadena de valor representa
todas las actividades estratégicas relevantes para comprender las fuentes de
diferenciacion existentes y potenciales, al interior de las organizaciones y que pueden
generar una ventaja competitiva; a su vez cada cadena de valor esta incrustada en un
campo mas grande de actividades denominada sistema de valor, es decir, el sistema de
valor incluye a la cadena de valor de los proveedores, de la empresa, del canal
(distribuidores, transportistas, etc.) y de los compradores (Porter, 1991). Las cadenas de
valor reflejan la historia, estrategias y éxitos de una empresa y un sector en particular.
Por otro lado, la cadena de suministro representa una red de organizaciones que estan
involucradas, a través de vinculos de materiales, informacion y flujos financieros, en los
diferentes procesos y actividades que producen valor en la forma de productos y servicios
para el consumidor final; estas organizaciones pueden ser empresas productoras de
piezas, componentes y productos finales, proveedores de servicios logisticos e incluso

los clientes mismos (Stadtler & Kilger, 2005). En consecuencia, la cadena de valor y de
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suministros del comercio justo incluye las actividades realizadas por el pequefio
productor, pasando por el proceso de transformacién, transporte y distribucién hasta
llegar al valor que se agrega al cliente final; de ahi la importancia de fomentar y fortalecer
el desarrollo de redes solidarias.

Desafios del Comercio Justo

El Comercio Justo es un movimiento ya consolidado a nivel mundial. Sin embargo, tiene
muchos desafios que superar para poder cumplir a cabalidad todos sus objetivos y
principios. El principal de ellos, modificar las reglas de juego del comercio internacional,
reta a las organizaciones de Comercio Justo a observar detenidamente el ambiente, las
relaciones y procesos que determinan el comercio tradicional, para que a partir de este
entendimiento puedan orientar el sentido y la identidad real del sistema y transformar la
economia, haciéndola mas humana y solidaria (Ceccon Rocha & Ceccon, 2010).
Siguiendo con esto, es necesaria una reestructuracion de la gobernanza en la gestion
interna de los organismos certificadores y demas institutos representantes del
movimiento, en particular de la FLO (Fairtraide Labelling Organizate), ya que alinea sus
criterios de comercio justo en el pago de un sobreprecio, el aumento de las ventas y la
apertura de nuevos mercados (multinacionales certificadas), dejando de lado la voluntad
transformadora del movimiento (Montagut, 2006).

Asi mismo, es importante que el sistema pase por un proceso de descolonizaciéon de las
practicas de Norte-Sur, para lo cual es necesario crear procesos de participacion
democratica al interior de las organizaciones, que favorezca y asegure los derechos de
las y los pequefios productores locales organizados y los consumidores en general
(Coscione, 2013; VanderHoff, 2014). Ademas, es vital reescribir el movimiento desde una
perspectiva del Sur; un movimiento que se ajuste a su historia, sus procesos, sus
experiencias y su evolucién, debido a que ellos son los protagonistas de la realidad que

expresa el movimiento (Fretel et al., 2009).

En cuanto a los desafios para los pequefios productores y comunidades del Sur, son
algunos y muy variados, se puede mencionar la superacion de la dependencia de los
mercados del Norte, al crear mercados internos fuertes y consolidados que reconozcan el
valor del Comercio Justo y las ventajas que pueden traer en el desarrollo de los paises.
Para ello, el apoyo estatal favoreceria la expansion y reconocimiento del movimiento a

nivel local, ya que los gobiernos estan en la capacidad de fomentar por medio de la
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legislacion, la creacién y el fortalecimiento de las comunidades y productores

campesinos.

Por otro lado, los productores necesitan trabajar en la diversificacion de su cartera de
productos. Es importante que agreguen valor y un grado de transformacion a sus
productos en base a los gustos y preferencias de los consumidores. Muchos
consumidores manifiestan su interés en comprar productos organicos, naturales,
innovadores que tengan sabores exéticos, presentacién y empaques alternativos (Cayén
et al., 2016). Pero existen varios obstaculos que dificultan este proceso de creacion, asi
por ejemplo, la falta de capacidades e infraestructura que faculten el procesamiento de
los productos, los altos aranceles e impuestos de exportacibn para productos
transformados, el comportamiento de los consumidores, ya que los gustos y preferencias
varian mucho de un pais a otro y los productores no cuentan con la posibilidad de realizar
un tratamiento diferente a sus productos en funcién de los paises a los que exportan
(Ceccon Rocha & Ceccon, 2010). Ademas, la presencia de productos sustitutos puede
ocasionar la reduccién de la demanda de productos solidarios. Es importante mencionar
que, esta diversificacién debe ser sostenible tanto en el mercado interno como en el
externo, para que de esta forma también contribuya a generar “los necesarios
eslabonamientos hacia delante (por ejemplo: empresas de empaquetamiento, empresas
transportistas, etc.) y hacia atras (empresas que producen fertilizantes, semillas,
tractores, recolectoras, etc.)” (Coscione, 2010, p.16). Todo esto con el dltimo fin de crear
una cadena comercial solidaria que permita desarrollar un tejido econémico que ayude al
progreso econémico y social de las comunidades, asi como la creacion de redes de
comercio solidario que libren a los productores de la dependencia de la demandas del

Norte y promuevan ventas en el mercado interno, permitiéndoles ser autosostenibles.

Finalmente, el reto mas fuerte del Comercio Justo es el proceso de sensibilizacion y
concientizacion del sentido real del movimiento, es decir, expresar el deseo de
transformar la sociedad capitalista hegemaonica, motivar la compra responsable y exponer
a los productores y comunidades en su espacio natural promoviendo un mercado local.
Para ello es necesario un trabajo solidario que facilite el progreso mutuo gracias a los
beneficios del movimiento, con el fin de llegar a los consumidores con productos de
calidad que reflejan no solo un precio justo sino también un bienestar social y
medioambiental; y de esta forma se logre crear conciencia hacia un comercio solidario,
equitativo y mas humano que lucha en contra del comercio convencional (Hira & Ferrie,

2006). De ahi que, las tiendas de comercio justo juegan un rol principal en este proceso
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de sensibilizacion, debido a que son las encargadas de dar a conocer el origen de los
productos, la cadena de valor y de suministros que atraviesan, y los principios, objetivos e

impactos positivos que el Comercio Justo genera,; es vital su compromiso y esfuerzo.

Considerando que, las tiendas estan inmersa en un mundo de tecnologias cambiantes,
es imprescindible que las tiendas busquen los mecanismos y herramientas adecuadas
que faciliten la concientizacion de consumidores y empresas, a la vez que permitan
adaptarse al entorno dindmico. En este sentido, las tecnologias de informacion y
comunicacion pueden facilitar este proceso de sensibilizacion y otorgar varios beneficios
al movimiento, gracias a sus costos, al ahorro de tiempo y a su alcance. Cabe mencionar
gue, el usar estas herramientas no significa, necesariamente, caer en el uso de practicas
convencionales del comercio y de las empresas, siempre y cuando, no se pierda de vista

el sentido originario del Comercio Justo.

2.2 Tecnologias de informacion y comunicacién (TICS) vy

gestion comercial

TICS

Las empresas en la actualidad estan situadas en un entorno globalizado, en el cual los
Sistemas y Tecnologias de la Informacion constituyen un elemento clave para las
empresas y como dice Gomez & Suarez (2011) “pueden convertirse en el verdadero
motor del cambio y principal fuente de ventajas competitivas” (p. 45). De igual forma, las
TICS generan algunas ventajas para las empresas, asi se puede mencionar la mejoria de
la productividad y la eficiencia en todas las areas funcionales de la organizacién, mayor
grado de comunicacion y relaciébn entre departamentos, facilidad para manejar y
mantener las relaciones con los clientes y proveedores (area de ventas), apertura de

nuevos mercados, desarrollo de estrategias de marketing, entre muchas otras.

Dicho lo anterior es importante entender qué son las TICS. Joyanes, (2015) define a las
Tecnologias de Informacion y la Comunicacion (TICS) como “herramientas basadas en
computadoras que las personas utilizan para trabajar con informacion dentro de una
organizaciéon” (p. 5). De este modo las TICS engloban una gran cantidad de
herramientas que ayudan a manejar la informacion cada vez mas abundante que existe
en la actualidad. Las TICS pueden clasificarse de acuerdo a su grado de utilidad asi
(O’Brien & Marakas, 2012, p. 6):
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e Tecnologias informéaticas de hardware.- Incluyen microcomputadoras,
servidores de tamafio medio, grandes sistemas centrales (mainframe), y los
dispositivos de entrada, salida y almacenamiento que los apoyan.

e Tecnologias informéticas de software.- Encierran el software del sistema
operativo, navegadores de Web, paquetes de software de productividad y
software para aplicaciones de negocios, como administracion de las relaciones
con los clientes y administracion de la cadena de suministro.

e Tecnologias de redes de telecomunicaciones.- Envuelven los medios de
telecomunicaciones, procesadores y software necesarios para proporcionar
acceso y apoyo, tanto por cable como inalambrico, para Internet y para redes
privadas basadas en Internet.

e Tecnologias de administraciéon de recursos de informacion.- Comprenden
software de sistemas de administracion de bases de datos para el desarrollo,

acceso y mantenimiento de las bases de datos de una organizacion.

Gestion Comercial

La evolucion de la tecnologia y el acceso a una gran cantidad de informacién han
generado cambios importantes en la forma en que compradores y vendedores se
relacionan. El acceso a la informacion transforma a los consumidores haciendo que sus
necesidades, gustos y preferencias se vuelvan mas exigente y que ellos sean
participantes activos en el proceso de compra. Hoy en dia, como lo menciona Prahalad &
Ramaswamy (2004) las empresas no pueden pensar y actuar unilateralmente, ya que, en
el nuevo paradigma del marketing los clientes y las empresas co-crean valor en varios
puntos de su interaccion; es decir, generar valor para el cliente por medio de redes
colaborativas entre la empresa y el consumidor. En este sentido, la organizacién debe
migrar hacia una orientacién basada en agregar valor al cliente, lo que implica modificar
los procesos, actividades y capacitar al personal hacia este fin. Ademas, esta
transformacién requiere que los productos sean mas diversificados y de ser posible con
disefios Unicos ajustados a los requerimientos y especificaciones del cliente; la empresa
también requeriria de innovacion en todos los &mbitos asi como de un personal creativo y

proactivo.

En los ultimos afios, la Orientacién al Valor del Cliente se ha incorporado al concepto de
gestion de comercial, la misma que de acuerdo con Herrero (2011), es la que lleva a cabo

la relacion de intercambio de la empresa con el mercado, constituyendo la ultima etapa
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del proceso productivo, pues a través de ella se suministran al mercado los productos de
la empresa y a cambio aporta recursos economicos a la misma. La gestion comercial
comprende desde el estudio de mercado hasta llegar a la venta o colocacion del producto
a disposiciéon del consumidor o cliente, incluyendo las estrategias y politicas de venta y
marketing. Este nuevo concepto de gestion se caracteriza por la retencion de los clientes
con alto potencial y los clientes rentables, la supresion de los clientes costosos o de poco
margen, establecer una relacion de largo plazo con los clientes, la creacion de bases de
datos de clientes y uso de las tecnologias de informacién y comunicacion, el mayor
involucramiento de los vendedores en areas de marketing y ventas, el rol de los
vendedores como consultores que trabajan con el cliente y que tienen la capacidad de

identificar y satisfacer sus necesidades (Johnson & Marshall, 2009).

En este sentido las tecnologias de informacién han desarrollado herramientas y software
para gestionar el valor del cliente. EI Customer Relationship Management o gestion de las
relaciones con los clientes (CRM) podria considerarse como el sistema de informacién
mas importante para la gestion comercial de las empresas. El objetivo principal del CRM
es optimizar la ejecucién de los procesos de interaccion con el cliente, “de forma que las
diferentes personas y departamentos de la empresa implicados en las actuaciones que
supone esta interaccion actuen de forma coordinada y eficiente” (Cobarsi-Morales, 2011,
p. 60). El CRM puede actuar de dos formas funcionales; la primera un CRM operacional
qgque comprende desde la deteccidon de clientes potenciales y su captacion mediante
campafas, hasta la venta y los servicios posventa. La segunda, un CRM analitico que
basicamente arroja resultados de indicadores cualitativos y cuantitativos, financieros y de
venta, en base a la informacion recolectada de todos los clientes, los mismos que
permiten tomar decisiones estrategias y responder adecuadamente a las necesidades de

los consumidores.

Se puede mencionar algunas ventajas de la implementacién de un sistema CRM en las
empresas, entre las cuales se tiene: conocimiento de los clientes (perfil del consumidor),
gestionar una amplia y confiable informacion sobre los clientes, grado de fidelizacion,
entrega de informacién en tiempo real para los ejecutivos lo que facilitan las negociones y
relaciones a largo plazo con clientes, oferta de productos y servicios de manera orientada
al desarrollo del mercado. Garrido & Padilla (2010) mencionan que la gestion de relacion
con el cliente permite un mayor conocimiento del cliente, un aumento de la satisfaccion y

lealtad de los clientes, una segmentacion de mercados y un aumento de las ventas.
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El concepto de CRM ha evolucionado gracias a los cambios tecnoldgicos, el desarrollo de
la web y redes sociales; aportando de esta forma a la mejoria de la gestion de las ventas,
del marketing y de la atencion al cliente. Hoy en dia se habla del social CRM que no es
mas que “la gestion y la administracion de los clientes, unida a su actividad en las redes
sociales” (Roldan, 2016, p. 26). Este sistema aprovecha las ventajas de los medios
digitales contribuyendo a la generacion de ventajas competitivas, estrategias de
mercadeo y relaciones duraderas con los clientes.

Finalmente, es importante mencionar que también otro sistema de informacién que tiene
un caracter global y que puede integrar las funciones del CRM con las préacticas de
negocio asociadas con los aspectos operativos de una empresa (finanzas, contabilidad,
recursos humanos, gestién de proveedores, etc.). El objetivo basico de un ERP (sistemas
de planificacién de recursos empresariales o enterprise resource planning) es proveer
tiempos rapidos de respuesta a problemas asi como un eficiente manejo de informacion
gue permita la toma oportuna de decisiones y disminucion de los costos totales de

operacién (Cobarsi-Morales, 2011).

Marketing Digital

Las tendencias del mercado estan marcando nuevas reglas de juego para las empresas,
“parece casi imposible imaginar el mundo de los negocios sin las tecnologias digitales”
(Rodriguez, 2014, p. 17). El marketing tradicional en las empresas siempre ha sido de
vital importancia, sin embargo hoy, las empresas deben adaptarse al mundo tecnolégico
gue estd cambiando la forma de hacer negocios y la forma de interactuar con los

consumidores.

El marketing digital, también llamado marketing electrénico o e-marketing, recoge la
mayoria de los usos que se puede hacer de las tecnologias digitales en la esfera de los
negocios. “Concretamente, comprende la utilizacion de Internet, las redes de
telecomunicacion y las tecnologias digitales relacionadas con conseguir los objetivos de
marketing de la organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de
marketing” (Rodriguez, 2014, p. 22). Entre las actividades propias del marketing digital se
puede mencionar las campafas publicitarias que se difunden por la television digital o por
internet, promociones de ventas a mdviles mediante sistemas de geo localizacion,
encuestas en linea y actividades de comercio electronico, entre otras muchas actividades

sobresalientes orientadas al consumidor. Pero también se debe hablar de procesos

20



internos de las empresas con los que se consiguen objetivos de marketing: la explotacion
de las bases de datos de los clientes, la analitica web, el uso de sistemas tecnol6gicos y
procesos CRM de los que se sirven los miembros de la organizacion para cultivar la
relacion con los clientes, etc. Cabe mencionar, que el marketing electronico incluye las
practicas relacionadas con el comercio electronico o e-commerce. EI comercio electrénico
consiste en “transacciones comerciales en las que no hay relacién fisica entre las partes,
sino que los pedidos, la informacion, los pagos, etc., se hacen mediante un canal de

distribucion electrénico” (Fonseca, 2014, p. 4) .

El marketing digital, hoy en dia, basa sus estrategias en cuatro herramientas que son: la
pagina web, el posicionamiento online (SEO o SEM), el email marketing y las redes
sociales. Esa asi, que SEO (Search Engine Optimization) se usa para referirse a la
accion de optimizacién de motores de blsqueda, sitios web o blogs, para que puedan ser
encontrados facilmente y sea a su vez ubicadas en las primeras posiciones del buscador;
es una herramienta gratuita. SEM o Posicionamiento Web PPC o Pago por Clic entrega
publicidad en los resultados del buscador, es decir, se cobrara cada vez que un visitante

haga clic en uno de los avisos en forma de resultados. (Alcaide et al., 2013).

El uso de medios digitales como parte de la gestion diaria del marketing presenta
multiples beneficios para los usuarios o consumidores, los mismos que aportan
positivamente a la empresa. Por una parte, permite que los usuarios se vuelvan actores
activos en los procesos de comunicacion, facilitdndoles la obtencion y el intercambio de
informacion y opiniones. Por otra parte, los medios sociales permiten un grado mas
amplio de personalizacion de las comunicaciones y servicios que se brindan a los

consumidores.

En definitiva, el marketing digital mejora la gestién de toda la empresa, especialmente la
relacionada con las ventas (e-commerce), la relacion con clientes, posicionamiento de la
marca o del producto y la generacion de una ventaja competitiva; todo ello con el objetivo
de crecimiento de la empresa, aumento de ingresos, reconocimiento y lealtad. Existe el
potencial para que el marketing digital sea usada como una herramienta futura de
concientizacion para temas relacionados con el cuidado ambiental y el bienestar social;
los movimientos alternativos como el Comercio Justo podrian ser los precursores de esta

iniciativa global.
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Social Media Marketing

El &mbito del marketing digital es muy extenso, puesto que se han creado una vasta
cantidad de herramientas que facilitan la labor de esta area. Hoy en dia gran cantidad del
marketing se realiza a través de redes sociales o social media. Las redes sociales son
comunidades de personas que interactlan entre si, comparten contenidos e informacién
de forma virtual. Actualmente, las redes sociales se han expandido al tema de los
negocios por la web; estdn siendo utilizadas en la gestion diaria de muchas
organizaciones para obtener ciertas ventajas, dentro de las que se puede mencionar “la
mejora de las relaciones con los clientes, el manejo de crisis, la administracién
corporativa, la promocion y venta de productos y el apoyo de eventos especiales (Roldan,
2016). Esto se debe a que son espacios de comunicacion agiles e innovadores que
favorecen la interaccién entre la empresa y los clientes. Las empresas estan cada vez
mas interesadas en plantear estrategias virtuales de promocién y comunicacion con las
cuales puedan cumplir sus objetivos de marketing y asegurar una relaciéon duradera con

los clientes.

En el mundo digital existe una amplia gama de redes sociales para un sin nUmero de
temas que responde a una variada cantidad de intereses; muchas de estas redes tienen
aplicaciones digitales para teléfonos inteligentes. Continuando con esto, las redes
sociales mas utilizadas a nivel corporativo en Ecuador son: YouTube, Facebook,
Slidesahre, Instagram, Ask, Scribd, Twitter, LinkedIn, Tumblr, Pinterest, y WhatsApp
(Alcazar, 2017).

Por medio de estas redes sociales se pueden crear un sin nimero de estrategias de
marketing y ventas que ayuden a la empresa a ganar posicionamiento y un mayor
porcentaje del mercado. Se puede mencionar, por ejemplo, diversificar los contenidos de
videos, textos y fotos cada cierto tiempo, para incrementar el reconocimiento de la marca,
lograr comentarios positivos, y crear relaciones sélidas y duraderas con sus clientes
(engagement); estimular la participacion de los usuarios mediante promociones,
concursos, rifas y mas, que serian publicadas en las redes sociales; realizar
segmentaciones objetivas y perfiles de consumidores basadas en los datos arrojados;
crear comunidades interactivas donde los usuarios participen, aporten y compartan
opiniones, experiencias, sentimientos sobre la marca, estimulado por el contenido clave
expuesto en las redes de la empresa. Siendo asi, solamente hace falta creatividad para

desarrollar las estrategias de comunicacion y ganar el interés de los clientes.
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En definitiva, y como ya se menciond anteriormente, las tecnologias de informacion
tienen el potencial de generar multiples beneficios para las empresas, en todos las areas
0 actividades que realicen; aqui se destaca el uso de internet y sistemas informéticos
para desarrollar la gestién de clientes y proveedores por medio del CRM, el marketing
digital y el comercio electronico. Todas estas ventajas son muy Utiles para las
organizaciones alternativas, como las tiendas de comercio justo, ya que las herramienta
tecnolégicas de informacion también pueden ser utilizadas o modificadas para fines
sociales. Es por ello, que al ser la sensibilizacion el principal objetivo del movimiento de
comercio justo, las TICS pueden facilitar la labor de concientizacion y cambio social
paulatino que busca el sistema alternativo; las tiendas de comercio justo pueden hacer
uso de las redes sociales, la pagina web y demas herramientas del marketing digital para
dar a conocer el sentido real del movimiento, el origen de los productos, la cadena
productiva y denunciar las falencias del sistemas capitalista hegemaénico, evitando caer

en el uso convencional y centralizado de estas préacticas.
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3. METODOLOGIA

La metodologia del estudio tiene un enfoque cuali-cuantitativo que se centra en la
recoleccion de datos cualitativos y numéricos para exponer conclusiones derivadas del
analisis de esos datos. La investigacion cuantitativa se caracteriza por seguir un proceso
estructurado que consiste en: 1) La investigacion parte de un problema estructurado y
delimitado, del cual se derivan objetivos y preguntas de investigacion; 2) Partiendo del
problema planteado se revisa la literatura y se construye un marco o0 una perspectiva
tedrica; 3) De la teoria y de las preguntas de investigacion se establecen hipotesis y
determinan variables que se someten a prueba mediante el empleo de disefios de
investigacion; 4) Se recolectan los datos y se miden las variables en un determinado
contexto; 5) Se analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos; 6)
Finalmente, se establece una serie de conclusiones respecto de la(s) hipotesis
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La investigacion tiene un alcance correlacional que consiste basicamente en establecer
relaciones o el grado de asociacién existente entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables pertinentes a un estudio en un contexto particular. Para este caso se pretende
descubrir la relacion existente entre variables relacionadas con el uso de TICS y variables
relacionadas con la gestion comercial de las organizaciones que promueven el Comercio

Justo en la Ciudad de Quito.

Ademas, la presente investigacion tiene un disefio no experimental — transversal. No
experimental en el sentido de que no se manipularan las variables que intervienen en el
estudio, debido a que solo se observan situaciones existente, sin construirlas o
influenciarlas. Es transversal, ya que la recoleccién de datos serd en un instante dado,
con el objetivo de describir y analizar la correlacion de las variables en un momento
determinado. Este disefio se lo puede aplicar para grupos o subgrupos de personas, asi

como para comunidades, situaciones o eventos.

Las fuentes de informacion utilizada para la recoleccion de datos fueron primarias:
entrevistas y encuestas realizadas a los gerentes o0 representantes comerciales de las
organizaciones que promueven el Comercio Justo en la Ciudad de Quito. La entrevista y
la encuesta contienen preguntas que permiten recolectar datos relacionados con el
comercio justo, uso de internet, redes sociales, marketing digital, ventas y gestion

comercial; todas ellas adecuadas para el estudio.
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3.1 Lugar del Estudio

El estudio se llevo a cabo en la Ciudad de Quito, capital del Ecuador. Es la segunda
ciudad mas grande y la segunda en poblacién, después de Guayaquil; cuenta con 1 607
734 habitantes (parroquias urbanas) y 2 239 191 habitantes en todo el Distrito
Metropolitano (INEC, 2010a). Quito esta ubicada sobre la hoya de Guayllabamba, en las
laderas occidentales del volcan activo Pichincha, en la parte oriental de los Andes y su
altitud promedio es de 2700 msnm (Molestina, 2006). El clima de la ciudad corresponde
al clima subtropical de tierras altas, con muchas caracteristicas que van desde climas
aridos y templados hasta humedos vy frios (FAO, 2002). Es la primera ciudad declarada
como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la Unesco, el 8 de septiembre de 1978
(Carrién, 2003); asi también, en el 2008, Quito fue nombrada sede de la Uni6n de
Naciones Suramericanas (Unasur) (MREMH, 2008), siendo asi el centro de reuniones
oficiales de los paises de América del Sur. Quito es el centro politico de la Republica,
alberga los principales organismos gubernamentales, culturales, financieros. Actualmente

es considerada la capital econémica del pais (andes, 2014, Diario la Hora, 2011).

Segun el Censo Econémico (INEC, 2010b), existen en el DMQ 101.937 empresas,
aportando con el 19.9% del total de empresas a nivel nacional. La mayoria de las cuales
son microempresas con el 89% de establecimientos, que venden el 2,3% del total DMQ, y
concentran al 36% del empleo, mientras que, el 1% de los establecimientos corresponden
a la gran empresa donde se concentra el 88,2% de las ventas, y emplean al 32% del

personal ocupado en el DMQ.

A nivel sectorial, el 49% pertenece a la seccién econémica del Comercio al por menor y
mayor, el 10,7% son establecimientos de Alojamiento y servicios de comidas, y el 10,4%
son Industrias manufactureras. En el caso del Comercio al por menor y mayor, cerca de
la mitad de estas empresas pertenecen a la Economia Popular, es decir, son negocios de
auto-sustento (ventas menores a US$ 10.000) (MDMQ, 2013).

Por otro lado, la ciudad de Quito estd trabajando activamente desde el 2016, para
consolidarse como una “ciudad latinoamericana por el comercio justo”. Esta iniciativa es
parte de la campana global “Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio
Justo” y para la cual hay que cumplir 5 criterios: 1) las autoridades locales aprueban una
resolucion favorable al Comercio Justo y apoyan el uso de productos de Comercio Justo

en sus oficinas, cafeterias o reuniones; 2) una amplia gama de productos de Comercio
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Justo esta disponible localmente en las tiendas o supermercados; 3) escuelas,
universidades, actores privados y organizaciones sociales apoyan el Comercio Justo y
usan productos de Comercio Justo siempre que sea posible; 4) la cobertura mediética y
los eventos aumentan el conocimiento y la comprension sobre el Comercio Justo en la
comunidad; 5) se conforma un grupo de trabajo local con representacién de diferentes
sectores publicos y privados, para coordinar acciones de incidencia y sensibilizacion y
para darle seguimiento y monitoreo al cumplimiento de los criterios (Coscione, 2015b).

A pesar del reconocimiento mundial de Quito como ciudad por el Comercio Justo y el
trabajo de asesoria y acompafiamiento que la Corporacion de Promocién Econdmica
CONQUITO ha venido realizando en el Gltimo afio, son muy pocas las organizaciones o
empresas reconocidas como promotoras y que trabajen bajo los principios del Comercio

Solidario (V. Rosero, comunicacién personal, 31 de mayo de 2017).

Muestra

Dado que no existe un poblacion que considere a todas las organizaciones que
promueven el comercio justo en la Ciudad de Quito, se ha considerado utilizar una
muestra no probabilistica, en que la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o de
quien hace la muestra (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). En este sentido la
muestra consta de 15 organizaciones, entre las que se incluyen tiendas organicas,
empresas privadas, empresas solidarias y tiendas de especialidades que promueven el
comercio justo en la ciudad de Quito. Cabe mencionar que el estudio considera
organizaciones que expenden productos enmarcados en comercio justo o propician el
consumo de este tipo de productos y no necesariamente cuenten con una certificacion de

comercio justo.
La muestra esta constituida por 8 micro empresas y por 7 pequefias empresas, de

acuerdo a la clasificacion de las empresas por el nimero de empleados. Es importante

decir que 4 de estas empresas cuentan con certificacion de comercio justo.
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Numero de empleados

mDela9
mDel0a?29
HmDe30a49

Figura 5 — Namero de empleados de las empresas encuestadas
Elaboracién propia

También, se puede decir que el 53% de las empresas de la muestra se encuentran en
una etapa de crecimiento, ya que tiene entren 1y 5 afios de existencia. Le siguen el 27%

de empresas que tienen de 6 a 10 afos. El 13% tienen mas de 15 afios de existencia.

Edad de la empresa

HDe 1a5afios
B De 6 a 10 aios
H De 11 a 15 aios

B M3s de 15 afios

Figura 6 — Edad de las empresas encuestadas
Elaboracion propia

3.2 Recoleccion de Datos

Estudios preliminares

La revisién teérica sobre comercio justo no arroja estudios a fondo que se hayan
realizado sobre la gestion comercial de las tiendas de comercio justo o de las

organizaciones de redes de productores; Unicamente se hace referencia, vagamente, a la
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gestion comercial relacionada con los principios y objetivos que guian este comercio
alternativo. De la misma forma, no hay evidencia del uso de TICS que estas
organizaciones realizan. En este contexto, el estudio que se presenta sobre las
alternativas de gestion comercial en base a TICS para las tiendas de comercio justo,

seria el primero en este ambito.

La Doctora en marketing de la Universidad de Chile, Leslier Valenzuela y algunos de sus
colegas (Valenzuela & Martinez, 2015; Valenzuela, Nicolas, Gil-Lafuente, & Merigo, 2016;
Valenzuela & Villegas, 2013), han desarrollado y validado un modelo estratégico para las
ventas y el marketing. El modelo desarrollado toma en cuenta variables asociadas con el
Grado de Orientacién al Valor del Cliente por parte de la Fuerza de Ventas, constituida
por los constructos Experiencia de la Fuerza de Ventas, Nivel de Capacitacion y
Satisfaccién Laboral, siendo esta ultima influenciada por Involucramiento en el Trabajo,
Ambigledad (Conflicto) de Rol y Politica de Incentivos; Cultura Organizacional Orientada
al Mercado, constituida por Orientacién al Valor del Cliente, Orientacién a la Competencia
y Coordinacion Interfuncional; Valor de Marca y Etica Empresarial; y como todas estas
influyen en los resultados organizacionales. Otra variante del modelo desarrollado incluye
las variables relacionadas con Gestion Orientada al Valor del Cliente, constituida por los
constructos Cultura Organizacional Orientada al Cliente, Conocimiento del Cliente y
Grado de Orientacion al Cliente por parte de los Empleados; adiciona variables
relacionadas con las TICS, y mide su influencia en el desempefio organizacional.
Ademas, el modelo ha sido utilizado en la realizacion de dos tesis dirigidas por la Dra.
Valenzuela (Aravena, Carrefio, Cruces, & Moraga, 2013; D. Nufez, Parra, & Villegas,
2011) que estudian el desempefio y resultados organizacionales del sector empresarial
de Chile.

El modelo planteado por la Dra. Valenzuela se basd, por una parte, en el modelo “Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT), como sustento tedrico para
medir el grado de TIC, y analizar su influencia indirecta en el Desempefio Organizacional.
El modelo UTAUT recopila varias teorias y modelos previos de diversas areas del
conocimiento para definir sub-constructos que han obtenido los mejores resultados en
estudios empiricos. Entre estos estudios se pueden mencionar la Teoria de Difusion de
Innovaciones (IDT) (Rogers, 1983), el Technology Acceptance Model (TAM) (Davis,
1989), y la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) (Ajzen, 1985). Por otro lado,
existen varios estudios en los que se sustent6 la creacion de las demas variables; para la

orientacion al cliente, el desempefio organizacional y todas sus implicaciones, se usaron
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las investigaciones realizadas por Gastaud, Michelini, Cunha, & Becker (2012); Prahalad
& Ramaswamy (2004); Pelham & Wilson (1996); Kohli & Jaworski (1990); Venkatraman &
Ramanujan (1986); Gupta & Govindarajan (1984); estos estudios tienen en cuenta la
orientacion al mercado, los beneficios derivados del uso de informacion, la infraestructura
disponible tanto para la cadena de suministros como para las tecnologias de informacion,
el riesgo en la empresa, la comunicacion interfuncional, los conflictos, la cultura
organizacional, el valor del cliente, la planificacion, la orientacion estratégica, indicadores
financieros, entre muchas otras aristas. Para el valor de marca se uso6 el estudio de
Ramos (2002), en el cual se describen dimensiones con sus respectivas componentes
asociadas con la calidad percibida, compromiso, garantias para el cliente, la imagen de
marca, confianza, la imagen social, esfuerzos de marketing, entre otras. Cabe mencionar
que la mayoria de estos estudios configura variables o constructos a partir de items
medidos en una escala de Likert, los mismos que son llevados a andlisis para su

validacion.

Modelo para medir larelacion entre gestion comercial y uso de TICS

Para fines de este estudio se adapto la forma de configurar variables y algunas variables
utilizadas por Aravena et al. (2013); Nufiez et al. (2011); Valenzuela & Martinez (2015);
las mismas que fueron validadas en la universidad de Chile. El cuestionario fue
modificado con la intencion de acomodarlo a la realidad de las organizaciones de
Comercio Justo y para que sea adecuado a los objetivos de la investigacion. El siguiente
modelo considera elementos que influyen en el proceso de la gestibn comercial e

impactan en los resultados de esta area funcional.

El modelo considera dos componentes principales, uso de TICS y gestion comercial;
estos componentes van a influenciar en el desempefio del area comercial. La gestion
comercial se mide a través de algunas variables: nivel de capacitacion, experiencia del
equipo comercial, orientacion a la competencia, orientacion al valor del cliente, valor de
marca y trabajo del area comercial. El componente uso de TICS esta integrado por items
que miden el uso de redes sociales, pagina web, correo electronico, marketing digital y la

mejora que esto podria producir en la gestiobn comercial.
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VARIABLES

COMPONENTES INDICADOR

Nivel de Capacitacion de los
trabajadores del area comercial

Experiencia del personal del area
comercial

Orientacion a la Competencia

GESTION
COMERCIAL

Orientacion al Valor del Cliente

Valor de Marca

DESEMPENO DEL

AREA

COMERCIAL

Trabajo del Area Comercial

Uso de Herramientas tecnolégicas
y beneficios que esto genera

Figura 7 — Modelo de investigacion

Elaboracién propia en base a (Aravena et al., 2013; D. Nufiez et al., 2011; Valenzuela &

Martinez, 2015)

Tabla 1 — Descripcion de elementos del modelo

cODIGO

NOMBRE

DEFINICION

DAC

Desempefio
del area
comercial

El desempefio es un proceso gestionable que integra una
serie de componentes, tales como el talento, la estructura, el
ambiente de negocios y los resultados esperados en la
empresa. El desempefio del &rea comercial se relaciona con
el cumplimiento de metas y objetivos de marketing y ventas,
la productividad y eficiencia del area, la satisfaccion de los
empleados, la rentabilidad, la cuota de mercado, calidad de
producto, introduccion de nuevos productos, etc.

uT

Uso de TICS

El uso de TICS puede ser entendido como la utilizacion de
toda aquella tecnologia que se necesita para la gestion y
transformacién de la informacion, tales como computadoras,
internet, redes sociales y sistemas de informacion. También,
muestra los beneficios o mejoras que la empresa ha recibido
gracias al uso de TICS, como el aumento de Ia
productividad, la mejora en la relaciébn con los clientes,
responder de forma més rapida a los cambios del entorno, la
obtencién de informacion de todos los ambitos de la
empresa, la reduccion de costos, entre muchas otras.
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GC

Gestion
Comercial

La gestion comercial comprende el proceso desde el estudio
de mercado hasta llegar a la venta o colocacion del producto
a disposicion del consumidor o cliente, incluyendo las
estrategias y politicas de venta y marketing (Herrero, 2011).

ovC

Orientacion al
Valor del
Cliente por
parte del
Equipo
Comercial

Hace referencia a la capacidad que el personal del &rea
comercial tiene para relacionarse con el cliente y satisfacer
sus necesidades, requerimientos, y decisiones de compra,
generando soluciones y alternativas en el momento
requerido. También, se relaciona con el grado en que la
fuerza de ventas gestiona eficientemente los recursos de
que dispone la empresa para lograr una adecuada
interaccion con el cliente; y la recoleccién y distribucion de
informacion que permita mejorar los servicios y productos
entregados al cliente.

NC

Nivel de
Capacitacion

La capacitacion es “entendida como el proceso mediante el
cual se prepara a la persona para que desempefie con
excelencia las tareas especificas del puesto que ocupa’
(Chiaventao, 2009, p. 371). En este sentido, el nivel de
capacitacion es el grado en que el empleado incorpora
informacion, aprende habilidades, desarrolla actitudes y
comportamientos relacionados con el ambito comercial y el
cliente.

EEC

Experiencia
del Equipo
Comercial

La experiencia del equipo comercial se refiere a la
trayectoria que el individuo ha ido realizando en tareas
similares para la gestion de ventas o gestion comercial, sean
éstas en la misma empresa 0 en otra pero con
responsabilidades y actividades equivalentes. Se puede
decir que un empleado con mas afios de experiencia podra
tener mas herramientas y conocimiento del producto o
servicio, la empresa, su mercado, publico objetivo y
competencia.

oC

Orientacion a
la
Competencia

Esta variable hace referencia al grado en que la empresa
conoce y analiza a su competencia para desarrollar la
estrategia competitiva y la toma de decisiones, que son base
para la generacion y el desarrollo de la estrategia de
marketing y ventas.

VM

Valor de la
Marca

El valor de marca hace referencia al conjunto de
asociaciones y comportamientos de los consumidores,
miembros del canal y empresas relacionadas que permiten a
la marca ganar mayor volumen y mayores margenes a los
gue obtendria sin el nombre, otorgandole una fuerte,
sostenible y diferenciada ventaja sobre sus competidoras,
asi como su potencial para influenciar en actitud de compra
de los consumidores, la recompra, el posicionamiento y la
lealtad (Escobar, 2000).

TAC

Trabajo del
Area
Comercial

Hace referencia a la percepcion que los gerentes o
representantes de la empresa tienen respecto de lo bien o
mal que se realizan las actividades del area comercial
(productividad, eficiencia, eficacia) y los resultados que estas
produciran para la empresa (mayores ventas, aumento de
clientes, etc.)

Nota: Elaboracion propia.
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Herramienta para la recoleccion de informacién

Para cumplir con los objetivos y dar respuesta a la hipétesis de esta investigacion, se ha
utilizado, primero una entrevista personal que consta de 20 preguntas abiertas, que
permiten interactuar con el entrevistado y obtener informacion sobre la organizacion, el
comercio justo, gestiébn comercial, marketing digital y comercio electrénico. Segundo, se
configurd un cuestionario para recolectar datos respecto de las variables mencionadas en
el modelo. El cuestionario que se aplicé consta de cuatro partes:

i. Datos de Control: Consta de tres preguntas, el nombre de la empresa, el nUmero total
de empleados y la edad de la empresa; las dos ultimas medidas en intervalos. Las
variables de control son aquellas que permanecen constantes y no influyen en el analisis

de los datos.

ii. Uso de TICS: Contiene 9 preguntas en total, 5 de ellas son preguntas relacionadas
con el uso de pagina web, correo electrénico y sistemas de informacion. Las siguientes 4
preguntas se refieren a la inversién que las tiendas realizan en TICS, el monto que
destinan mensualmente y el grado de mejoria que ha llevado a la empresa el uso de
tecnologias. Las preguntas son cerradas de respuesta si 0 no, y otras de opciéon mdltiple.

iii. Gestion Comercial: Consta de 10 preguntas relacionadas con la cantidad de ventas
locales y extranjeras, promociones, publicidad, marketing digital (redes sociales) y
comercio electrénico. Las preguntas son cerradas de respuesta si 0 no, y otras opcion

multiple.

iv. Modelo para medir variables: La Ultima parte consta de 68 items que permiten
medir cada una de las variables descritas en el modelo, a través de una escala de Likert,
la misma que tiene las siguientes opciones:

1 - Totalmente en desacuerdo

2 - En desacuerdo

3 - Indiferente

4 - De acuerdo

5 - Totalmente de acuerdo
3.3 Herramientas para el Andlisis de Datos

Como se menciond anteriormente, el estudio tiene un enfoque cuali-cuantitativo que

consiste en recolectar datos cualitativos y cuantitativos para luego de su analisis poder
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obtener resultados y conclusiones. En este sentido, para analizar los datos cualitativos se
utilizé el software NVivo version 11 creada por la empresa QRS, (2015), que esta
diseflado para ayudar a organizar, analizar y encontrar perspectivas en datos no
estructurados o cualitativos, como: entrevistas, respuestas de encuestas con preguntas
abiertas, articulos, contenido de las redes sociales y la web. El andlisis cualitativo
facilitara el desarrollo de las alternativas de gestién comercial.

Por otro lado, en concordancia con Hernandez, Ferndndez, & Baptista, (2010) el primer
paso para analizar la informacién cuantitativa es la eleccion de un software estadistico
que permita procesar los datos. Para este estudio la herramienta tecnolégica que
facilitard este analisis es el Paquete estadistico para las Ciencias Sociales SPSS version
23 desarrolla por la empresa IBM, (2014). SPSS es el programa estadistico lider en el
mundo que se utiliza para resolver problemas empresariales y de investigacién, tiene una
interfaz facil de usar y posee todas las opciones necesarias para desarrollar un éptimo

analisis correlacional.

Ahora bien, para empezar con el andlisis de informacion se utilizé la estadistica
descriptiva, que como lo sefiala Devore, (2008) busca resumir y conocer las
caracteristicas de los datos recopilados, por medio del calculo de medidas numéricas,
como las medidas de tendencia central. Ademas, para encontrar la relacion entre

variables se utilizo el andlisis de correlacion simple y el andlisis de correlacién candnica.

En lo que respecta al andlisis de correlacion simple, permite medir la fuerza y la direccion
de la asociacion lineal entre dos variables cuantitativas. Los valores de la correlacion van
desde -1 hasta 1, siendo los valores extremos los que indican mayor correlacion entre
variables, y siendo el 0 el punto que indica la no existencia de correlacion; el signo
positivo 0 negativo del coeficiente indica si la relacion es directa (positivo) o inversa

(negativo). La correlacion no implica causalidad o dependencia (Galindo, 2006).

Por otro lado, el analisis de correlacion candnica es “un tipo de analisis estadistico linear
utilizado en quimica, biologia, ciencias del conocimiento, ciencias politicas, sociologia,
psicometria, investigaciones de educacion y ciencias de administracion para analizar
relaciones multidimensionales entre multiples variables independientes y multiples
variables dependientes” (Castillo, Cortez, Wong, & Villalpando, 2007, p. 406). Su

interpretacion es similar al andlisis de correlacion simple.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

Para cumplir con el objetivo principal de la investigacion, que es el desarrollar alternativas
de gestién comercial para las organizaciones que promueven el comercio justo en la
Ciudad de Quito, se partié con un analisis de la situacion actual de estas organizaciones.
Esta situacion actual se determiné a través de la encuesta y entrevista que se realizé a
los representantes de las empresas. La entrevista sirvié también, entre otras cosas, para
identificar nuevos nichos de mercados para los productos alternativos. De los datos
obtenidos en la encuesta se derivaron variables que permitieron establecer la relacion
entre la gestion comercial y el uso de TICS. A continuacién se presentan los principales
resultados obtenidos en los andlisis:

4.1. Principales resultados de las entrevistas

La entrevista que se realiz6 a los representantes o gerentes de las empresas que
promueven el comercio justo en la Ciudad de Quito, contenia preguntas abiertas que
permitieron generar interpretaciones del contexto situacional de las organizaciones. Las

empresas que participaron en el estudio son:

Tiendas .
- organicas - SIPESSSEETE ofras

» Café Montafies * Mega organick * Caoni * Runa (bebidas) * Fundacion
- Café Zular » Superfoods *Hoja Verde -tiene sinchi Sacha
* Tostaduria «Wayruro Gourmet - tiene certificacion (artesgnlgs)
Traviesa organico certificacion *Wayu « El Salinerito
«Uwi cafeteria y *Republica del * Wajuko (queso)
tienda organica cacao tienen

certficacion

Figura 8 — Empresas que participaron en el estudio
Elaboracién propia

La Fundacién Sinchi Sacha y El Salinerito, junto con Camari y Maquita, constituyen las
cuatro empresas mas reconocidas como promotoras del comercio justo; ademas,
pertenecen al Consorcio Ecuatoriano de Economia Solidaria y Comercio Justo, y estan
acreditadas ante la WFTO.

El analisis cualitativo realizado con ayuda del software Nvivo, permitié determinar que las

palabras comercio justo, productos, clientes, mercado y empresa, fueron las mas

empleadas en la entrevista a los representantes de las tiendas. Ademas, el programa
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facilité la interpretacion de las respuestas que dieron las empresas en su entrevista y se

presentan a continuacion:
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Figura 9 — Nube de palabras de las entrevistas
Elaboracién propia

¢, Qué es para usted el comercio justo?

Para los entrevistados el comercio justo es un nuevo paradigma, una nueva forma de
hacer negocios, una filosofia de vida basada en justicia social y un pilar fundamental de
su negocio basada en relaciones equitativas y justas con todos los actores de la cadena
del sistema socio alimentario del comercio justo. En este sentido, el comercio justo es
una transaccion de compra y venta, en donde las condiciones de fabricacion y de
comercializacién, giran alrededor de los productores, ademas retribuyen su labor por
medio del pago de un precio justo, articulada en relaciones de largo plazo positivas y

duraderas entre ellos.

En este contexto, se trata de consensuar acuerdos (pagos oportunos para planificar la
produccion) que beneficien a ambas partes. Esto es, capacitacion para que mejore su
proceso de elaboracion de productos y un espacio de comercializacion para que los
pequefios productores puedan acceder a grandes mercados con la menor cantidad de

intermediarios posibles.

Por otro lado, el comercio justo proporciona valor al consumidor, al transparentar
informacion completa y oportuna sobre el producto que va a adquirir. Es decir, el cliente
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amplia su frontera cognitiva sobre el producto para realizar una compra responsable y
ética, al pagar un precio adecuado y justo. Ademas, se trata de ofrecer productos de alta
calidad, sanos y organicos, por medio de un servicio diferenciado, cordial y directo con el

cliente.

¢, Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

En primer lugar, una de las motivaciones de los empresarios fue el acercamiento a la
realidad productiva y social de muchas comunidades. Dichas comunidades a pesar de
tener el potencial generador de productos de calidad, tradicionales y diferentes, veian
limitada su comercializacion por formas de exclusion comercial provocadas por la
dindmica capitalista hegemonica. Toda esta dinamica de relacién directa con el productor
permite dar una retribucion adecuada mediante el pago de un precio justo y un
fortalecimiento de su produccion a través de la creacion de capacidades, a la vez que se

concientiza a los consumidores al darle a conocer la historia detras del producto.

Un segundo motivador, fue la idea de ayudar a otros y crecer juntos para salir adelante; y
fortalecer, también, la economia local, al comercializar productos originarios y propios de

las tradiciones antiguas ecuatorianas.

Por otro lado, algunos de los entrevistados fueron motivados por la confianza en el
potencial que el comercio justo tiene para cambiar los modelos de sociedad
hegemonicos; de promover otra forma de comercializacién y de cambiar el paradigma de

funcionamiento organizacional.

¢,Cudles son sus principales productos?

Las tiendas organicas obtienen productos naturales y artesanales que promueven una
alimentacién saludable, para venderlos en sus tiendas. Su comercializacién se centra en
cinco lineas basicas: verduras, hortalizas y frutas, productos de bienestar (cremas,
shampo, jabdn, cosméticos, etc.), harinas y cereales (quinua, amaranto, avena, etc.),
productos de origen animal (huevos, leche, quesos, embutidos, pollos, etc.) y productos

artesanales (mermeladas, miel, condimentos, panes, pasteles, etc.).

Las empresas de café, se encargan de vender café de alta calidad, artesanal, tostado y
molido para pasar, es decir, el café no es instantaneo sino que debe someterse a un

proceso de colado para obtener su esencia. La materia prima proviene de distintos
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pequefios productores de las provincias del Ecuador, especialmente de Loja y El Oro
(Zaruma).

Las empresas de chocolate, ofrecen variedad de productos a base de cacao fino de
aroma. Entre los principales productos estan el chocolate negro (amargo), chocolate con
leche, chocolate blanco, barras energéticas, barras rellenas con sabores frutales,
bombones, chocolate en polvo, snack saludables, entre otros. Ademas, cuentan con una
linea de chocolate para reposteria.

Las empresas de té, elaboran infusiones y bebidas a base de guayusa o a base de frutas

deshidratadas.

La Fundacion Sinchi Sacha ofrece artesanias de pueblos indigenas y mestizos; vy
productos de distintos emprendedores. Por su parte, Queseras de Bolivar, El Salinerito,

ofrece variedad de quesos, chocolates, turrones, embutidos y mas.

Finalmente, se puede mencionar que la mayoria de organizaciones entrevistadas cuentan

con cafeterias 0 espacios propios para que los clientes puedan degustar sus productos.

¢,Cudl es el grado de innovacion y diversificacién de sus productos?

Las empresas entrevistadas basan su innovacion en ofrecer productos diferentes y
variados que aporten algo nuevo al consumidor; especialmente se relaciona con nuevos
sabores, nuevos agregados, nuevos empaques, hiveles diferentes de precio y
provenientes de diferentes origenes ecuatorianos (café y chocolate). Ademas, algunas
empresas se encargan de visibilizar nuevos emprendimientos en sus tiendas para ayudar
a la trazabilidad de los productos. También, las tiendas tienen la politica de no utilizar
fundas o empaques de plastico para vender sus productos, siendo asi que cada cliente
lleva sus propias bolsas o pide prestadas las necesarias o paga por las envolturas y una
vez que devuelve el empaque, el cliente obtiene de vuelta su dinero; todo esto con el fin

de promover la cultura de cuidado medioambiental.

¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cémo ha elaborado y
ofertado su producto desde un inicio?

Es necesario sefialar que el fortalecimiento del comercio justo tiene una dualidad de
opiniones. Por un lado, los entrevistados consideran que el comercio justo contribuye a
fortalecer su negocio, ya que el trato directo con productores favorece a la calidad y al

conocimiento de todo el proceso de elaboracion. Asi mismo el productor sabe a qué
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mercados esta llegando su producto y los beneficios que se derivan de este proceso de
comercializacion. En si, es un ganar-ganar para las dos partes. Ademas, consideran que

el comercio justo les ha ayudado a posicionarse, especialmente en el exterior.

Por otra parte, los entrevistados consideran que el fortalecimiento no ha sido favorable
desde la perspectiva financiera, debido a que al momento de pagar un precio justo a
todos los actores de la cadena de produccién de comercio justo, queda al final muy poca
ganancia para las tiendas. En consecuencia, se limita la liquidez, la capacidad de

inversion y la rentabilidad, que son aspectos necesarios para desarrollar el negocio.

¢Cuales son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el
mundo?

Esta pregunta ayudd a identificar un perfil del cliente de productos organicos y
alternativos. Esto es, un segmento de mujeres cuya edad oscila entre los 35 y 55 afios,
con hijos, pertenecientes a un estrato socioeconémico medio-alto y alto. Sus gustos estan

ligados con el cuidado de la salud y de la familia, mediante una alimentacién saludable.

Por otro lado, también se detecté a consumidores extranjeros que conocen sobre
comercio justo, personas vegetarianas 0 veganas, personas con alguna restriccion
alimenticia o alguna enfermedad y personas que quieren cambiar sus patrones

alimenticios.

En lo que respecta a las artesanias, los clientes son generalmente turistas extranjeros de

la tercera edad y que conocen sobre el comercio justo o sobre alguna certificacion afin.

A su vez, los productos para consumo masivo, como los chocolates y el café, estan
ubicados en canales de distribucién mas amplios, es decir, se venden en supermercados,
tiendas de especialidades o artesanales, restaurantes, cafeterias, centros comerciales y

aeropuertos.
Por su parte, las empresas que exportan lo hacen a paises como Chile, Canada,

Venezuela, Estados Unidos, Argentina, Italia, Corea, Peru, Colombia, Brasil, Australia,

Oceania, México y Francia.
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¢, Cree gue sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que
consumen?

En lo que respecta a la trazabilidad, las empresas hacen un esfuerzo para socializar la
procedencia de sus productos, ademas de la dinamica del comercio justo. En
consecuencia se podria sefialar que los clientes frecuentes estdn conscientes del origen
y el proceso que los productos siguen hasta llegar a sus manos, asi como de los
beneficios que su compra da a los pequefios productores. Cabe resaltar que algunos
consumidores, conocen el sistema del comercio justo, amén de las certificaciones y

aprecian los productos de origen ecuatoriano.

¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece?
¢Por qué?

Los comentarios positivos que reciben las empresas por parte de los clientes, dan cuenta
de que estan satisfechos con los productos, debido a que siempre se asegura la calidad,
el origen natural, las caracteristicas y sabores diferentes y el precio acorde a dichos
aspectos; asi mismo se asegura la trazabilidad de los productos. Es importante
mencionar que las empresas necesitan siempre mejorar e ir innovando en el mercado

cambiante en el que se desenvuelven.

¢Ustedes como tienda de comercio justo dan a conocer el origen y la cadena de
valor que sigue el producto que ofrecen?

Las organizaciones dan a conocer la cadena de suministros y el comercio justo,
principalmente por las paginas web, las redes sociales, y en el trato directo con el cliente.
Asi mismo, se disefian campafias publicitarias, especialmente en el exterior, y se realizan
visitas a las plantaciones de los productores para que los clientes puedan conocer el
origen de los productos que consumen, a la vez que se ponen cédulas informativas en los
productos y en la tienda. Sin embargo, las actividades publicitarias y de socializacién

estan bastante limitadas por restricciones presupuestarias.

¢, Cree que el comercio justo genera valor agregado para los clientes?

Los entrevistados consideran que el valor que pueda agregar o no el comercio justo,
depende de algunos factores como la cultura de buscar un precio bajo, la situacién
econdmica, la zona geografica (dificultad para acceder a los productos), y el conocimiento
o informacion que tengan sobre el comercio justo y los productos alternativos. Siendo asi,
que los clientes que conocen sobre los productos y el comercio alternativo facilitan el

trabajo de las tiendas y fortalecen al movimiento, al mismo tiempo que aportan ideas.
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El valor agregado se fundamenta en los principios del comercio justo, en el sentido de
que el proceso de elaboracion asegura la calidad, el origen organico y saludable de los
productos (no contienen preservantes, saborizantes, altos niveles de azlcar y grasas,
etc.), el cuidado del medio ambiente (evitar el uso de pesticidas, herbicidas, la tala de
arboles, etc.), la no explotacion laboral, el desarrollo del comunidad, entre otros. Todos
estos aspectos son apreciados por los consumidores.

¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su
empresa en el mercado nacional e internacional?

Todos los entrevistados consideran que el crecimiento y fortalecimiento de su empresa
depende, primero del trabajo interno que realicen, tanto en lo que se refiere a
administracién, finanzas, servicio al cliente, marketing, fijacién del precio, etc., asi como a
la creatividad e innovacion (nuevos sabores, nuevas presentaciones, nuevos productos).
Segundo, depende del apoyo del gobierno o de sus instituciones, especialmente con las
leyes, los impuestos y el apoyo para participar en ferias internacionales. Finalmente,
depende del movimiento de comercio justo, es decir, crear un mayor grado de

concientizacion del comercio justo y los beneficios que genera para todos los actores.

¢, Cudles han sido las barreras y obstaculos gue han tenido al momento de
comercializar productos alternativos/solidarios en el mercado local e
internacional?
Las principales barreras y obstaculos que mencionaron los entrevistados son:
e El concepto cultura de precio vs. calidad
e La gran cantidad de competidores que aparecen, especialmente en lo que
respecta a chocolate y café.
e El poder adquisitivo de las personas que se ha visto disminuido en la economia
actual y no les permite pagar un precio alto.
e El poco margen de rentabilidad que no permite trabajar en desarrollo y marketing.
e Los impuestos de exportacion y transporte que encarecen el producto.
e Que muchos de los productos sean nuevos.
e Ladificultad y alto costo para que un pequefio productor pueda acceder al registro
sanitario.

e Desconocimiento de la poblacién en general acerca del comercio justo.
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e Los consumidores no tienen toda la informacion y no le dan importancia a los
productos alternativos.

e Requisitos y costos para obtener una certificacion de comercio justo u orgénico.

¢Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial
de la empresa? ¢Por qué?

Las reseflas de los socios, clientes y proveedores apuntan a decir que la gestion
comercial que han venido realizando las empresas es satisfactoria, gracias a la atencion
personalizada que se les da a los clientes, a la variedad de productos, a la imagen de la
empresa, a la lealtad de algunos clientes, etc. Sin embargo, estan de acuerdo en que

deben estar en constante mejora y asi brindar mas valor agregado a los clientes.

¢En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

El aspecto mas importante a mejorar es la gestibn de marketing, especificamente la
publicidad, ya que se requiere llegar a mas personas, aumentar las ventas y aumentar el
posicionamiento de las marcas. Por el lado de la gestion interna, es necesario mejorar la
gestion de inventarios, la facturacion, la gestion de precios y la gestion de ventas; asi
también, buscan mejorar los canales de venta por internet, debido a que muchos
negocios basan sus ventas en este canal. A su vez, los entrevistados quisieran mejorar
su distribucién para poder acceder a mercados alternativos tanto en Quito como en el

resto del Ecuador.

¢ Qué piensa acerca del marketing digital?

Los entrevistados consideran que el marketing digital es la herramienta mas potente y
fuerte de difusion que existe hoy para las empresas. Es una herramienta relativamente
barata, de facil acceso, que llega a mas personas y que permite posicionarse. Hay que
mencionar ademas, que se debe hacer un uso cuidadoso del marketing digital para que
no retribuya negativamente a la imagen de la empresa, asi también se debe contar con
capacitacion, con estrategias y con un plan de marketing adecuado para llegar a los

nichos de mercado.

¢ Qué piensa acerca del comercio electronico?

A algunas empresas les ha funcionado trabajar con la venta por internet o redes sociales.
Otras estan incursionando en este canal y haciendo pruebas. Empero, estan de acuerdo
en que el comercio electrénico debe madurar en el pais, ya que muchas personas

desconfian del sistema de pagos y no estan dispuestas a comprar en linea. Siguiendo
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con esto, las empresas deben capacitarse mas para realizar una adecuada gestion de e-

commerce.
4.2. Resultados sobre uso de TICS

La encuesta que se realizé a los representantes de las empresas, en su primera seccién
contiene datos de identificacion de las empresas, en tanto que la segunda seccion del
cuestionario contiene informacién relacionada con el uso de TICS en las organizaciones

de comercio justo, bajo el siguiente detalle:

En la primera pregunta, se pudo determinar que el 100% de las empresas encuestadas
poseen una red de internet, hacen uso de computadoras y de correo electrénico para la
gestién diaria de la empresa. A su vez, solo el 87% de las empresas cuentan con una
pagina web para dar a conocer sus productos. Esto se puede ilustrar en la figura 10.

Uso de Herramientas Tecnologicas

Sistemas de informacion
Correo electrdnico
Pagina web

Red de internet o wifi

Computadora

80% 85% 90% 95% 100%

Figura 10 — Herramientas tecnoldgicas que las empresas usan
Elaboracion propia

Siguiendo con lo anterior, las paginas web cuentan con: informacion de la empresa
(80%), catalogo o lista de productos (87%), pedidos online o carrito de compras (53%),
enlaces a péginas relacionadas o que puedan ser de interés para el cliente (73%), enlace
a redes sociales (87%), sistema de registro de comentarios y experiencias de clientes
(73%), informacion sobre comercio justo o sobre los productores y proveedores (73%),
informacion de contacto (87%), fotografias de los productos y la empresa (87%),
marketing y publicidad (73%) como se puede apreciar en la figura 11.
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Servicios Disponibles en la Pagina Web

Marketing y publicidad
Fotografias de los productos y la empresa
Informacién de contacto
Informacién sobre comercio justo o sobre...
Sistema de registro de comentarios y...
Enlace a redes sociales
Enlaces a paginas relacionadas o que...
Pedidos online o carrito de compras

Catalogo o lista de productos

Informacién de la empresa

0

X

20% 40% 60% 80% 100%

Figura 11 — Servicios de los que disponen las paginas web
Elaboracién propia

Ademas, el 23% de las paginas web estan presentes desde el inicio de la empresa; otro
23% tienen 1 afio de existencia; otro 23% tienen 3 afios de existencia y el restante 30%

tienen mas de 5 afios de existencia, de acuerdo con la figura 12.

Edad de la Pagina Web

B No tiene pagina

H Desde el inicio de la empresa
H Desde hace 1 afio

M Desde hace 3 afios

B Mas de 5 afios

Figura 12 — Tiempo desde cuando las empresas usan pagina web
Elaboracion propia
A su vez, el correo electrénico se utiliza en gran medida como un medio de comunicacion
entre proveedores, clientes y compafieros de trabajo (100%). También, es la principal
herramienta para enviar y recibir informacién (87%). El correo es muy poco utilizado para
recabar informacion sobre los clientes o los productos por medio de encuestas (20%). Ver

figura 13.
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Usos del Correo Electrdnico

Comunicacion con compafieros de trabajo
Comunicacién con clientes (informacion,...

Recibir/enviar informacion

Realizacidn de encuestas

Recepcion de perdidos de los clientes

Comunicacién con proveedores (pedidos,...
0%  20%  40%  60%  80%  100%
Figura 13 — Usos que las empresas dan al correo electrénico
Elaboracién propia
En la figura 14 se puede ver los sistemas de informacion que las empresas encuestadas

usan. Los sistemas mas empleados son los que permiten facturar, llevar la contabilidad
(80%) vy los registros financieros (60%). Solo el 33% de empresas cuentan con un ERP.

Sistemas de Informacion Utilizados

Sistemas financieros
Sistemas contables
Planificacién de recursos empresariales...

Gestién de la cadena de suministros SCM

Gestién de la relacién con el cliente CRM

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 14 — Tipos de sistemas de informacién que las empresas usan
Elaboracion propia
Por otro lado, el 80% de empresas invierten mensualmente en TICS; de estas, el 42%
invierten menos de US$100 en tecnologias de informacion, mientras que el restante 58%
destina mensualmente entre US$100 y US$1.000 para TICS, tal como se ve en la figura
15. Este gasto mensual incluye sueldos de las personas encargadas de actividades
relacionadas con redes sociales, pagina web, correo y sistemas de informacion; también
incluye la prima mensual pagada por el sistema de informacién. De manera que, las
empresas invierten en TICS porque, primero, el ambiente en el que se desenvuelven las

empresas lo hace necesario para seguir compitiendo en el mercado, y segundo, porgque
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aporta multiples beneficios para la gestion diaria de la empresa (rapidez, mayor control,
mayor difusion del producto y de informacion, alcanzar a més clientes).

Inversion en TICS

B Menos de $ 100
mDe $100a S 1000
H De $ 1001 a $ 2000
H Mas $ 2001

Figura 15 — Cantidad de inversién mensual destina a TICS
Elaboracién propia
Es importante notar que todas las empresas estan de acuerdo en que el uso de TICS
genera mejoras significativas en la gestién de la empresa, principalmente en lo que se
relaciona con el uso del tiempo, reduccién de costos, rapidez de respuesta ante los
cambios, organizacion de la produccion, eficiencia, apertura de nuevos mercados,
difusion de informacién, entre otras. De acuerdo con la figura 16, el 40% de las empresas
consideran que han tenido una mejora de entre el 6% y 10% a causa del uso de TICS; un
34% de las empresas presentan una mejora de mas del 11%; el 13% de las empresas

tienen una mejora de entre 1% y 5%.

Mejora Presentada por el Uso de TICS

H no puede determinar
B De 1% a 5%

H De 6% a 10%

H Mas del 11%

Figura 16 — Porcentaje de mejora presentado por el uso de TICS
Elaboracion propia
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4.3. Resultados sobre gestion comercial

La parte tres del cuestionario arroj6 resultados sobre la gestion comercial de las
organizaciones de comercio justo. El 40% de las empresas encuestadas registran ventas
mensuales en Ecuador de entre US$10.000 y US$20.000. Mientras que un 20% tienen

ventas de mas de US$20.001, como se puede observar en la figura 17.

Ventas Locales del Ultimo Mes

m De $ 100 a $ 5000

m De $ 5001 a $ 10000
H De $ 10001 a $ 20000
H Mas $ 20001

Figura 17 — Rango de ventas locales registradas en el dltimo mes
Elaboracion propia

Por otro lado, 47% de las empresas encuestadas no realizan exportaciones; un 13% de
empresas registran exportaciones de entre US$100 y US$5.000; mientras que otro 13%

exporta mas de US$20.001, como se aprecia en la figura 18.

Exportaciones del Ultimo Mes

H no realiza exportaciones
mDe $ 100 a $ 5000

m De $ 5001 a $ 10000

M De $ 10001 a $ 20000

H Mds $ 20001

Figura 18 — Rango de exportaciones registradas en el tltimo mes
Elaboracion propia
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Pasando a lo que se refiere a publicidad, en la figura 19 se pueden ver los tipos de
publicidad empleados por las empresas de comercio justo. Las redes sociales son el
medio predilecto para hacer publicidad, seguido de los comentarios boca a boca y la
pagina web. Las empresas tienen una gran participacion en eventos o exposiciones
(ferias) locales para dar a conocer sus productos y la labor que han venido realizando
como parte del comercio justo. Finalmente, son poco utilizados los folletos y la publicidad
en puntos de venta. Cabe notar que la television o radio no son considerados medios

Optimos para llegar al publico objetivo.

Tipo de Publicidad

Comentarios boca a boca
Folletos o volantes
Eventos o exposiciones
Puntos de venta

Redes sociales

Alianzas estratégicas

Pagina web

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 19 — Tipos de publicidad que realizan las empresas
Elaboracién propia
Como parte de la publicidad, se pregunté a las empresas si realizan promociones de
venta. El 80% de las empresas realizan promociones, de estas el 67% realizan
promociones una vez al mes y el 17% la realizan una vez al afio. Bajo este contexto, las
empresas consideran a las promociones como una estrategia comercial que permite
fomentar y aumentar las ventas, ganar clientes y aumentar su interés, incentivar la

compra y dar a conocer nuevos productos.

También, como parte de la gestiébn comercial se considerd la gestion que se realiza a
través de redes sociales. Estas son usadas para dar a conocer la empresa, la marca y
sus productos (93%), para compartir informacion de la tienda y sus productos (100%),
para realizar publicidad (100%), para realizar promociones (67%), para encontrar clientes
(80%), para recolectar informacion sobre los clientes (47%), para recibir comentarios,
gquejas y sugerencias (80%) y para relacionarse directamente con el cliente (87%). Ver

figura 20.
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Uso de Redes Sociales

Relacionarse directamente con el cliente
Recibir comentarios, quejas y sugerencias
Recolectar informacion sobre los clientes
Encontrar clientes
Realizar promociones
Realizar publicidad

Compartir informacién de la tienda y sus...

Dar a conocer la empresa, la marca y sus...

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 20 — Usos que las empresas dan a las redes sociales
Elaboracién propia

Las principales redes sociales usadas por este tipo de organizaciones son: Facebook,
todas las empresas encuestadas tienen una cuenta; Whatsapp, como medio de
comunicacion con clientes, proveedores y socios; Instagram, para compartir imagenes de

los productos y la empresa; YouTube y Twitter, como se ve en la figura 21.

Redes Sociales Usadas

Facebook Twitter YouTube Whatsapp Instagram

14
12
10

o N B O

Figura 21 — Principales redes sociales utilizadas
Elaboracion propia

Finalmente, se pregunto acerca del comercio electrénico. El 53% de las empresas
encuestadas realizan ventas a través de internet porque les permite aumentar las ventas,
ganar mas mercado, encontrar nuevos clientes, llegar a los clientes lejanos y dar a
conocer el producto. Para el 75% de estas empresas las ventas por internet representan
entre el 1% y 5% de las ventas totales, como se ve en la figura 22. Dicho lo anterior, las
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empresas que no realizan comercio electrénico, lo hacen porque no tienen experiencia,

no lo han visto necesario o esta en proceso de planificacion.

Comercio Electrénico

H1%-5%
H6%-10%
B Mas de 10%

Figura 22 — Porcentaje de ventas a través de internet
Elaboracién propia

Ahora bien, en el 80% de los casos el principal problema para vender por internet son los
problemas asociados con la logistica y distribucibn que requieren los productos
alimenticios (empaques, caracteristicas de transportacion), ademas de la inversién que
requeriria equipar toda una linea de transporte para acceder al mercado ecuatoriano.
También, esta el desconocimiento de como realizar las ventas por internet, falta de
infraestructura tecnoldgica, problemas de seguridad relacionadas con los pagos,
desconocimiento del mercado que compra por internet y falta de personal capacitado,

como se observa en la figura 23.

Obstaculos para Vender por Internet

Personal capacitado

Desconocimiento del mercado que compra
por internet

Problemas logisticos y de distribucion _

Problemas de seguridad relacionadas con los
pagos

Falta de infraestructura tecnoldgica

Desconocimiento de cémo realizar las ventas
por internet

Figura 23 — Principales obstaculos para vender por internet
Elaboracion propia
49



4.4. Resultados de las correlaciones

Para poder realizar el analisis cuantitativo fue necesario configurar las variables. Dado
que la escala de Likert tiene la propiedad de ser aditiva; el valor de las variables
(puntuacién de la escala de Likert de 1 a 5) se obtuvo sumando los valores (respuestas)
alcanzados respecto de cada frase (item) (Hernandez et al., 2010). Un ejemplo de esto
se puede ver en la tabla 1. Los items componentes de cada variable se recolectaron en la

seccion cuatro de la encuesta (anexo 3).

Tabla 2 — Ejemplo de configuracién de variables
Variable Cédigo R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 RI10 RI11 R12 R13 | R14  R15

11 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5
Nivel de 12 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 3 5 5 5
Capacitacion 13 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5
14 5 4 2 5 4 4 3 3 3 4 4 5 5 5

Valor de la variable
(suma del valor de 20 17 17 20 16 19 15 18 15 17 16 20 20 20
los items)

Para iniciar con el andlisis, se presentan a continuacion los estadisticos descriptivos de
las variables asociadas con gestion comercial y uso de TICS. Se puede decir que, en
promedio, los representantes o gerentes de las organizaciones de comercio justo de la
ciudad de Quito, se encuentran entre una posicion de acuerdo y de totalmente de
acuerdo (mayor cantidad de respuestas dadas entre 4 y 5 respecto a la escala de Likert)
(anexo 4) respecto de las afirmaciones que se plantearon sobre gestiébn comercial y uso
de TICS.

Tabla 3 — Estadisticos descriptivos

: . . _ Desviacion
Variables Minimo | Méaximo Media ]

estandar
Nivel de capacitacion (NC) 15 20 18,00 1,964
Experiencia del Equipo Comercial (EEC) 6 15 13,33 2,440
Orientacion al Valor del Cliente (OVC) 43 59 53,27 5,271
Orientacion a la Competencia (OC) 10 20 15,60 2,874
Valor de Marca (VM) 7 25 21,60 4,641
Trabajo del Area Comercial (TAC) 50 89 72,60 11,394
Uso de TICS (UTICS) 16 110 94,60 23,280

Nota: Elaboracion propia.
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Siguiendo con lo anterior, los representantes estan totalmente de acuerdo en que un
mayor nivel de capacitacion (18/20) y de experiencia del equipo comercial (13/15)
permitira alcanzar mejores resultados comerciales y organizacionales. Asi también, estan
de acuerdo en que sus empresas han venido realizando actividades que les permiten
relacionarse adecuadamente con sus clientes y responder de mejor forma a sus
necesidades y requerimientos, enmarcados en los principios del comercio justo
(OVC=53/60 y TAC=72/90). Ademas, se debe decir que los representantes estan de
acuerdo en que el uso de tecnologias de informacion (94/110), especialmente las
relacionadas con marketing digital, proporciona multiples beneficios y mejoras para el

desarrollo comercial de sus empresas.

Ahora bien, antes de pasar al analisis de correlacién, se hizo pruebas para determinar
que los datos estén distribuidos normalmente. Se realiz6 la prueba de normalidad de
Shapiro-Wilk definida para muestras menores a 50 observaciones, los histogramas y la
asimetria y curtosis; estas pruebas mostraron que los datos no se ajustan a una
distribucion normal. A consecuencia de ello, se eligié realizar el analisis no-paramétrico

de correlacion de Spearmen.

Tabla 4 — Correlacion simple entre Gestion Comercial y Uso de TICS

Gestién Comercial
Variables | NC EEC ovC oC VM TAC
UTICS 0,169 | 0,474 | 0,617 | 0,208 0,811™ | 0,498

Nota: *La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)
**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Elaboracion propia.

En la tabla 4 se pueden ver los coeficientes de correlacion que muestran la relacion entre
cada par de variables asociadas con gestion comercial y uso de TICS. Para la
interpretacion de los resultados hay que considerar lo siguiente: Si el coeficiente de
correlacion arrojado va entre 0 y 0,2, la correlacion es muy débil; si va entre 0,2y 0,4, es
una correlacién débil; si va entre 0,4 y 0,6, entonces es una correlacion media, ya entre
0,6 y 0,8 es una correlacion fuerte; finalmente, entre 0,8 y 1, es una correlacion muy

fuerte (Hernandez et al., 2010). Esto mismo aplica en negativo.

Si se observa la tabla de forma general se puede ver que la mayoria de correlaciones van
de una asociacibn muy débil hasta una asociaciébn media; la mayoria no significativas

estadisticamente. Sin embargo, se puede evidenciar que existe una correlacion
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directamente proporcional de 0,617 que es estadisticamente significativa, entre la
orientacion al valor del cliente y los beneficios que aporta el uso de TICS, es decir, que
mientras mas se usen las TICS mayores seran los beneficios que la empresa obtenga de
la relacién con el cliente y mayor serd el valor que puede aportar para ellos. También, se
puede observar que el valor de la marca tiene una alta asociacion con el uso de TICS, ya
sea por la facilidad de dar a conocer la marca y los productos a través de medios digitales
o por la mayor capacidad de llegar al publico objetivo y ganar posicionamiento.

Asi mismo, existe una correlacibn media entre el uso de TICS y el trabajo del area
comercial; las TICS facilitan las actividades que realiza el equipo comercial, aportando

rapidez y reduccién de tiempo y costos.

Por otro lado, se utilizé el analisis de correlacion candnico para determinar el grado de
asociacion entre todo el conjunto de variables de gestiéon comercial con la variable uso de
TICS. Este analisis arroj6 un valor de 0,687, el cual indica que existe una asociacion
positiva media entre el uso de TICS y la gestiébn comercial, es decir, que a mayor uso de
TICS mayores pueden ser los beneficios para la gestion del area comercial de las

organizaciones que promueven el comercio justo en la Ciudad de Quito.

Finalmente, se puede decir que las organizaciones encuestadas tienen un indicador
promedio de desempefio del area comercial equivalente a 85%, lo que indica que la
gestiébn comercial tiene un desempefio alto respecto de sus empresas competidoras,

como se ve en la tabla 5.

Tabla 5 — Indicador de desempefio del area comercial

Componentes e Indicador Minimo Maximo Media Equwalig(t)e sobre
Uso de TICS 16 110 94,6 86%
Gestidon Comercial 151 221 194.,4 85%
Desempeifio del Area Comercial 221 331 289,0 85%

Nota: Elaboracion propia.

Para terminar con el analisis de los datos cuantitativos, en la tabla 6, se presenta el

resumen de los principales resultados obtenidos del andlisis de las preguntas de la
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encuesta y como estos contribuiran para el posterior planteamiento de las alternativas de

gestion comercial para las organizaciones de comercio justo de la ciudad de Quito.

Tabla 6 — Resumen de los resultados de la encuesta

AREA PARA
[o]
N PREGUNTA RESPUESTA TRABAJAR
Computadora 100% EXD:%taé |an |
. i potencialidades de la
Disponibilidad R?d.de internet o wifi 100% pagina web y el correo
2.1. de Pagina web 87% electrénico para
herramientas | Correo electronico 100% fortalecer el
. . iy 5 posicionamiento y las
Sistemas de informacion 93% vetas por internet.
Informacion de la empresa 80% o
Catéalogo o lista de productos 87% Bgéa;uaeizgigm;gzg
Pedidos online o carrito de compras 53% caracteristicas (disefio
Enlace a redes sociales 87% amigable, fotos
. : : : llamativas, textos
Servicios | Sistema de registro de comentarios 73% sencillos, carrito de
29 disponibles | Y experiencias de clientes compras, chats,
~ | enlapagina | nformacion sobre comercio justo 0 | g0, publicidad y
web sobre los productores y proveedores mejgigmgcéigi?i)eaiir: del
Informacion de contacto 87% cliente, obtener méas
Fotografias de los productos y la visitas, y aumentar los
emp?esa P y 87% pedidos y ventas por
- — internet.
Marketing y publicidad 73%
Comunicacion con proveedores 100%
Recepcion de pedidos de los
cletes 0% | Do myor i
Usos del | Realizacion de encuestas 20% medio del ema"p
2.4. elé:(?trrtﬁenoico Recibir/enviar informacion 87% marketing y asi ganar
Comunicacion con clientes 80% | mayor interés del cliente
. ~ frecuente.
Comunicacion con compafieros de 80%
trabajo
Gestion de la relacion con el cliente 0
CRM 40%
ué tino de | Gestion de la cadena de suministros
Q- t P d SCM 40% Buscar un sistema ERP
2.5. sistema ,e completo para la gestion
informacion | planificacion de recursos 33% comercial.
utiliza empresariales ERP 0
Sistemas contables 80%
Sistemas financieros 67%
Inversioén Menos de $ 100 42% Plante_ar alterna_tlv_as que
se ajusten al limitado
2.7. | mensual en presupuesto de inversion
TICS De $ 100 a $ 1000 58% on TICS
3.1. Ventas De $ 100 a $ 5000 13% Aumentar las ventas y el
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locales de | De $ 5001 a $ 10000 27% rethjOHOCimientO 0(';_2 |%S |
productos en | pe ¢ 10001 a $ 20000 409, | Productos por medio de
Gltimo mes e-commerce, el
Mas $ 20001 20% marketing digital y las
alianzas estratégicas.
no realiza exportaciones 47% Fomentar las ventas en
De $ 100 a $ 5000 13% el exterior y el
39 Exportaciones De $ 5001 a $ 10000 oy reconocimiento de los
=" 1 en dltimo mes 2 productos mediante la
De $ 10001 a $ 20000 20% participacion en ferias
Mas $ 20001 13% internacionales.
Frecuencia de | Una vez cada dos semanas 17% Fomentar las
o promociones 2x1,
3.4. Ias_ Una vez al mes 67% descuentos y por
Promociones | yna vez al afio 17% referencias positivas
Pagina web 87%
Alianzas estratégicas 67%
Tipo de Redes sociales 100% _
3.5. publicidad | Puntos de venta 40% Forta'?f;éiglor:;rke“ng
realizada | Eventos o exposiciones 80%
Folletos o volantes 33%
Comentarios boca a boca 93%
Dar a conocer la empresa, la marca 93%
y sus productos
Compartir informacion de la tienda y 100%
sus productos
Realizar publicidad 100%
Usos de las | Realizar promociones 67% | | social
3.6. redes Encontrar clientes 80% Fort?nzcr(;;teizn ;oma
sociales | Recolectar informacién sobre los s
clientes
Recibir cqmentanos, quejas y 80%
sugerencias
R_elauonarse directamente con el 87%
cliente
Porcentaje de | 1% - 5% 75% | |
Fortalecer el comercio
04 - 0, 0
3.9. vgntas por |6% -10% 13% electronico
Internet | Mas de 10% 13%
DesconOC|m|ento de cdmo realizar 20% Establecer alianzas
las ventas por internet estratégicas para superar
Brincinal Falta de infraestructura tecnolégica 40% los problemas logisticos y
rincipales : de distribucion.
obstaculos Prob!emas de seguridad 33% Capacitarse en comercio
3.10. para vender relacionadas con los pagos electrénico.
por internet | Problemas logisticos y de 80% Acceder a sistemas de
distribucion pagos seguros como
Desconocimiento del mercado que 40% Paypal.

compra por internet
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Personal capacitado 47%
NC Nivel de acuerdoentre 1y 5 90%
EEC Nivel de acuerdo entre 1y 5 89% Realizar planes
ovC Nivel de acuerdo entre 1y 5 89% | estratégicos de marketing
4. oC Nivel de acuerdo entre 1y 5 78% | Y ‘I’aegtj‘; p:tgng?;c’;f: a
VM Nivel de acuerdo entre 1y 5 86% empresapy los asioectos
TAC Nivel de acuerdo entre 1 Yy 5 81% gue se deben mejorar.
UTICS Nivel de acuerdo entre 1y 5 86%

Nota: Elaboracion propia.

4.5. Alternativas de gestion comercial

Con el fin de cumplir el objetivo general de la investigacion, a continuacion se plantean
las alternativas de gestibn comercial para las organizaciones que promueven el comercio
justo en la ciudad de Quito. Se toméd en consideracion la situacién actual en la que se
encuentran las empresas y las principales mejoras que se deberian hacer en su gestion

comercial, asi como los principios del comercio justo.

Certificacion de comercio justo

La mayor parte de empresas del estudio no cuentan con una certificacion de comercio
justo y debido a las criticas negativas hacia la gestién y criterios impuestos por las
certificadoras, que muchas veces se alejan del sentido real del movimiento. Se
recomienda y se cree conveniente la creacion y desarrollo de un sello o marca
representativo de las tiendas y organizaciones de comercio justo de la ciudad como aval
del proceso y encadenamiento productivo-solidario existente y como iniciativa promotora
del cambio social capitalista, ademas de evitar grandes inversiones de dinero. Para lograr
lo anterior, es imprescindible que estas empresas de comercio justo se unan y lleguen a
acuerdos que favorezcan el objetivo social. Ademas, podria incluir a organizaciones
solidarias, que no sean precisamente de comercio justo, pero que si persigan los mismos
objetivos y principios sociales, como por ejemplo las empresas agroecoldgicas; esta
integracion de diversas empresas con la misma vision ayudaria a fortalecer el movimiento

y la sensibilizacion de la sociedad convencional.

Asi mismo, el desarrollo de este sello, podria tener el apoyo de organismos publicos y
privados, como la Consorcio Ecuatoriano de Comercio Justo, Conquito, el Municipio de

Quito a través del Consejo Metropolitano de Responsabilidad Social, el Instituto de
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Economia Popular y Solidaria, y Proecuador, quienes son los principales entes
promotores del comercio justo en la ciudad y creadores de varias estrategias y
ordenanzas que apoyan el desarrollo del comercio justo. También, la marca y sus
criterios de uso, en el caso de querer plantearlos, podrian ser planteados con el apoyo de
expertos en comercio justo y por los actores reales del sistema, apelando al sentido

originario del comercio justo.

De esta forma, la marca ayudaria al reconocimiento de los productos y empresas que
trabajan por el comercio justo y a ganar un atributo de diferenciacién tanto para las
empresas como para los productos que comercializan. Posiblemente, la marca no tenga
el reconocimiento internacional, en un inicio, pero puede tener el suficiente potencial para
lograr el crecimiento del movimiento en el Ecuador y la concientizacibn de los
ecuatorianos. El sello seria incluido en todos los productos originarios y en los
escaparates de las tiendas, apoyado por camparfias de publicidad que den a conocer la

nueva marca.

Desarrollo de un Plan de Marketing Digital

El &mbito empresarial del mundo de hoy gira en torno a las tecnologias, es por ello vital
que las empresas creen estrategias vinculadas al marketing digital que les permita

sobrevivir en un ambiente més competitivo y cambiante.

Se ha visto que hacer énfasis en el uso de marketing digital es la mejor opcion para dar a
conocer las empresas y marcas del comercio justo en Quito; sin embargo se puede
complementar con estrategias de marketing tradicional. Siguiendo con esto, cada
empresa de comercio justo puede desarrollar un plan de marketing digital; no es
necesario que sea extenso ni complejo pero si que permita dar una idea general de lo
que la empresa quiere lograr; no deberia contener mas de 4 paginas. El plan puede ser
desarrollado por los duefios o gerentes de las empresas en conjunto con la persona
encargada del marketing digital, cabe mencionar que muchas empresas cuentan con una
persona encargada de esta labor. Ademas, el desarrollo del plan de marketing no

necesita de un inversion de dinero pero si dedicarle un poco de tiempo.

Es importante mencionar que el plan de marketing digital debe adaptarse a la realidad de

cada empresa por lo que aqui se presenta un modelo genérico que las organizaciones
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pueden seguir. Esta estructura de plan se puede usar de forma similar para un plan de

marketing tradicional.

El plan de marketing digital puede contener lo siguiente:

Andlisis de la situacion digital: Antes de partir con el analisis es necesario tener
clara la mision y vision de la empresa; y los valores que la guian.
i.l.

Andlisis Interno: Aqui se deben realizar preguntas relacionadas con la Pagina
Web: ¢Esta actualizada? ¢ Contiene informacién de interés? ¢Es llamativa?
¢,Cuantas personas visitan la pagina? ¢Como se puede mejorar?; SEO:
¢ Estamos ubicados en las primeras opciones de busqueda de Google? ¢Cul

es nuestra posicién? ¢Qué palabras nos posicionan?; Redes Sociales: ¢Se

actualizan diariamente? ¢ Se publica informacién de interés? ¢ Cual es el indice

de participacion? ¢,Quién es el responsable?; Email Marketing: ¢ Qué tan grande

es nuestra base de datos? ¢Con qué frecuencia se envia publicidad?;

Publicidad Digital: ¢Cuales son las métricas en Google Adwords, Facebook

Ads, Twitter Ads?; Analitica Web: ¢Cuanto es el trafico de visitas? ¢Qué

paginas son mas visitadas? ¢ Cudl es el tiempo de permanencia?

. Analisis Externo: Se debe analizar el mercado y el sector en el que la empresa

compite (tendencias futuras, algo de economia, leyes, cultura, etc.); es
necesario conocer al mercado objetivo (gustos, preferencias, habitos de

compra), determinar el perfil del cliente y conocer a la competencia.

. Analisis FODA: Como derivado de los dos analisis anteriores, se puede tener

idea de las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las amenazas y
oportunidades que la empresa tiene en el mercado. Esto servird para desarrollar

las estrategias mas adecuadas para la situacion de la empresa.

Definir Objetivos: Se debe plantear los objetivos que la empresa quiere lograr en

un plazo de 6 a 12 meses. Los objetivos pueden centrarse en dar a conocer la

empresa y los productos que vende por medio de redes sociales; generar una base

de datos con clientes potenciales para construir una relacion via email marketing,

entre muchas otras. Hay que recordar que los objetivos deben ser especificos,

medibles, alcanzables, relevantes y temporales; por ejemplo: aumentar en un 20% el

namero de visitas a nuestra pagina web en 6 meses.

Plantear Estrategias: Una estrategia es un conjunto de acciones que la empresa

realizara para dar cumplimiento a sus objetivos. Como ejemplo, algunas posibles

estrategias serian conseguir un mejor posicionamiento en buscadores y ser un

referente en las redes sociales, entre otros.
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iv. Plan de accion: Una vez que se tenga claro lo que se quiere lograr, es necesario
definir un plan de accién. Un plan de accion muestra las actividades o tacticas que
se realizaran para llevar a cabo cada estrategia, asi también muestra a la persona
responsable de cada actividad, los recursos a utilizarse (humano y financiero) y el
tiempo asignado para cada actividad (cronograma).

v. Evaluacion y control: Finalmente, se pueden plantear indicadores que luego del
tiempo especificado del plan, permitan conocer el grado en el que se cumplieron los
objetivos. Por ejemplo: para el objetivo planteado se puede obtener el historial de
visitas a la pagina web y compararlo con un periodo anterior, y verificar si hubo o no
el aumento de visitas del 20%. A partir de este analisis se pueden establecer nuevas

acciones para mejorar.
Alternativas de Marketing Digital

Para contribuir al desarrollo del plan de marketing digital e independientemente de ello, a
continuaciéon se describen algunas estrategias que las organizaciones de comercio justo
pueden implementar para darse a conocer y que no requieren de grandes inversiones de
dinero, ya que la mayoria de herramientas son gratuitas y las empresas cuentan con el

personal necesario para desarrollar las estrategias; el recurso a invertir es el tiempo.

Pagina web: Es importante que la pagina web sea atractiva; debe contener una
combinacién adecuada de colores que resalten el contenido y la marca de los productos y
de la empresa; debe tener fotografias de alta calidad pero cuidando que no sean
demasiadas para no abrumar al visitante (Barragan, 2015). Ademas, es necesario que
tenga un disefio amigable, facil de usar y que esté en por lo menos dos idiomas; asi
como debe contener los enlaces a las redes sociales, correo, y otros enlaces de interés.
Dicho lo anterior, algo novedoso que se puede implementar es un chat en vivo para lograr
mas cercania con el cliente y un mejor contacto; o un botdén de suscripcién (también
conocido como llamada a la accién) donde el cliente registra su email y puede recibir a
cambio articulos, noticias y ofertas sobre la empresa, sus productos o el comercio justo;

estos emails servirdn después para el email marketing (Leon, 2016; Mejia, 2016).
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Figura 24 — Ejemplo de pagina web de una tienda organica
(Mega Organik, 2017)

Asimismo, es necesario disefiar la pagina web con el fin de que se adapte para ser usada
en smartphones y tablets, ya que hoy en dia todo se maneja por medio de estos aparatos
y es importante que los usuarios puedan visualizar la pagina sin perder calidad y

funcionalidad desde cualquier dispositivo (AméricaEConomia, 2016).

Redes sociales: La generacién de contenidos es lo mas importante en lo que respecta a
redes sociales. Se recomienda publicar fotos, recetas (platos fuertes, bebidas, postres,
sopas), infografias, videos, giffs, frases graciosas, interesantes o motivadoras, pequefos
parrafos (de 20 a 80 palabras), etc., relacionados con la empresa, la tienda, los
productos, la marca, los beneficios que ofrece, la ventaja competitiva y el comercio justo.
Se recomienda hacer publicaciones frecuentes; podria publicarse fotos, giffs, o recetas
una vez al dia y uno o dos videos por semana. También, se puede publicar promociones
y descuentos exclusivos para los seguidores; asi se puede lograr que se sientan

especiales, y quieran comprar mas (Moreno & Vergara, 2012).
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Figura 25 — Ejemplo de red social de una tienda de comercio justo
(Superfoods Ecuador, 2017)

Una ventaja de las redes sociales es que permite interactuar con los clientes o
seguidores y crear un proceso de retroalimentacion (Merodio, 2010), es por ello que es
vital contestar siempre a las preguntas y comentarios que se hagan por estos medios, y

evitar malos entendidos o referenciales negativos.

Siguiendo con esto, para gestionar redes sociales existen herramientas como Hootsuite
que sirve para programar los contenidos en redes sociales, se puede gestionar cuentas
de Twitter, tanto perfiles como grupos de LinkedIn, cuentas de Instagram, y paginas de
Facebook; asi también, se puede usar Later para programar Instagram y Audiense para
Twitter (Cajal, 2015). Todas estas herramientas tienen versiones gratuitas a las que
pueden acceder las pequefias empresas y son suficientes para realizar su marketing

digital.
Posicionamiento en buscadores: Una de las mejores estrategias de marketing digital
para generar trafico hacia la pagina web es el posicionamiento en buscadores como

Google, Yahoo o Bing.
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Existen varias herramientas que ayudan en esta labor. Se pueden usar herramientas
gratuitas que proporciona Google, como Google Website Optimizer, que permite probar
varias versiones de un mismo contenido para conocer finalmente, cual de todos funciona
mejor para los resultados de busqueda; Google Trends, que permite conocer los temas
que son tendencia ahora y asi poner las palabras clave en el sitio web; Planificador de
palabras clave permite conocer de manera muy sencilla el volumen de busqueda de la
keyword que se pretende usar para una estrategia de posicionamiento; Google
Webmaster Tools, da consejos para mejorar aspectos esenciales y la apariencia de un
sitio web (Gananci, 2017). También se puede usar SEMrush, que permite analizar a la
competencia, y hacer busquedas hasta en 11 idiomas diferentes para detectar nuevas
oportunidades; Buzzsumo es la herramienta mas importante para hacer marketing de
contenidos, porque permite conocer los contenidos mas virales segun la teméatica y el tipo
de formato seleccionado (articulos, infografias, post invitados, entrevistas, videos)
(Guerra, 2016).

Por otro lado, se puede posicionar en buscadores por medio de herramientas de paga
como Google Adwords, Facebook Ads, Twitter Ads, que permiten crear y mostrar
publicidad de la empresa cada que un usuario hace clic en el anuncio. Se puede hacer
inversiones diarias que van desde $1 dependiendo de la estrategia que se quiera seguir
(Google, 2017); cabe mencionar que sera debitado un porcentaje de la inversiéon cada

vez que una persona ingrese al anuncio.

Email Marketing: El email marketing ayudara a la fidelizacién de los clientes frecuentes.
Siendo asi, que se puede enviar informacion sobre los productos, la empresa, comercio
justo, nuevas ofertas, promociones y descuentos, por medio de imagenes, videos, folletos
virtuales y articulos relevantes. Los mails pueden contener enlaces a la pagina web y
redes sociales para que también ahi puedan ver las novedades que se ofrecen. Hay que
recordar que para que el marketing por email sea efectivo, los titulos y el contenido de los
correos deben ser seductores para que los suscriptores los abran (Nufiez, 2014). Asi
mismo, se debe tener cuidado de no enviar demasiados emails o se volvera
contraproducente, ya que se puede perder algun cliente al que le moleste recibir tantos
correos (Mejia, 2016). Por otra parte, el mailing es un medio util para la personalizacion,
ya que se puede mandar ofertas y contenidos de acuerdo con los intereses, necesidades
y gustos de cada cliente o suscriptor; especialmente util en fechas especiales (Diaz,

2014); esto es Optimo para el caso de clientes fieles y vips a quienes se conoce bien.
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Para empezar con el email marketing se puede utilizar la cuenta de Outlook o Gmail,
posteriormente si llegara a ser necesario se accederia a programas especializados que
faciliten esta labor como GetResponse o MailChip en sus versiones gratuitas (Nufiez,
2014).

Evaluacién y control: Existen herramientas que ayudan a medir los resultados que se
obtuvieron en la pagina web y redes sociales. Por ejemplo: Google Analytics permite
saber cuantas personas visitan una pagina web, cuando repiten su visita, cuél es la que
registra un mayor numero de visitas, cuanto tiempo dura un usuario en determinada
pagina; esto ayuda a conocer quiénes son los usuarios que pueden convertirse en
clientes y cual es el material que les llama la atencién; de igual forma, permite conocer de
dénde viene el tréfico de la web, si es por redes sociales, blogs, busqueda, etc. (Gananci,
2017). En este sentido, este analisis ayuda a fortalecer los canales que presentan menos

interés y explotar los canales preferidos por los usuarios.

Adicional a lo ya mencionado, para ganar posicionamiento en la mente del consumidor y
ganar su lealtad, hay que tener en cuenta que los contenidos que se crean deben ser de
calidad, es decir, los mensajes deben ser claros y sencillos, sin vocabulario complicado
de entender; deben ser breves y originales (Gananci, 2015). Se puede llegar al cliente de
una manera poco convencional para captar su atencion, y al mismo tiempo hacerlos
sentir especiales, por ejemplo: juegos o rompecabezas que por cada vez que lo terminan
obtienen un premio. Asi mismo, hay que tener presente que la publicidad es para el
cliente, por lo que hay que crear contenido enfocado en el usuario, esto es, vender
experiencias, vender lo que cliente quiere escuchar, rescatando los beneficios, el valor
agregado, la ventaja competitiva, la calidad de los productos, el prestigio de la empresa,
entre otras (Nufiez, 2014). Ademas, se debe desarrollar mensajes que tengan relacion
con los intereses y habitos, asi como apelar a las emociones y sentimientos; se puede
usar testimonios de clientes que tengan una referencia positiva de la empresa y
personajes famosos (Moreno & Vergara, 2012). En lo que se relaciona con imagenes y
videos, estos deben ser de alta resolucion. Finalmente, la empresa debe contar con una

palabra que le defina, un logotipo y un slogan llamativo.

Habria que decir también que para crear o editar imagenes se puede usar Befunky,
Canva o Fotor; para crear infografias se puede usar Picktochart y para crear frases
llamativas Quozio o Recitethis. Todas estas son herramientas se pueden usar online y

Unicamente se requiere registrarse para acceder a todas las funcionalidades.
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Comercio Electrénico

El comercio eléctrico es considera hoy como la forma mas innovadora para vender. Por
ello, muchas de las empresas del estudio han logrado buenos resultados con esta
alternativa de venta, a pesar de los obstaculos. A continuacion se describen algunas

estrategias que les permitira mejorar en este aspecto.

Para iniciar es imprescindible que el personal esté capacitado en como realizar ventas
por medio de internet; es muy importante que se conozca el mercado meta o nicho de
mercado para ofrecer lo que ellos necesitan (Barragan, 2015); también es necesario
contar con la infraestructura tecnoldgica (pagina web) y de servicio a domicilio o entrega
directa (transporte, embalaje). Para este Gltimo caso y debido a que uno de los mayores
obstaculos para el comercio electrénico es la logistica y distribucién, se recomienda crear
alianzas estratégicas con empresas de transporte de alimentos o con inversores que
puedan facilitar y apoyar esta iniciativa; para esto seria importante que los socios
estratégicos se guien bajo los mismo principios de solidaridad y persigan objetivos
similares a los del comercio justo, contribuyendo, asi también, a la creacion de redes
solidarias y alternativas. También, se puede optar por entregas cercanas a domicilio
mediante el uso de bicicletas por parte de los duefios o trabajadores de las tiendas o por
una persona contratada para dicho fin (puede ser un voluntario que colabore con la

causa).

La herramienta basica para realizar ventas por internet es una buena pagina web. Como
se mencion6 anteriormente, la pagina web es la cara que muestra la empresa hacia sus
clientes, por lo que debe ser atractiva, facil de navegar y con un disefio adecuado. Por
otro lado, es muy importante que las imagenes de los productos y la descripcion de los
mismos, sea de la mas alta calidad, ya sea en el catalogo de la tienda online como de la
pagina en general. Ademas, el catalogo debe contener los precios estandares de los
productos que se comercializan (Pierce, 2016). Asi también, para complementar lo
anterior, se puede agregar un carrito de compras en el cual el cliente puede escoger
todos los productos que le gustaria adquirir (pedido) y obtener el monto total de su

compra.

Dado que la mayoria de productos que ofrecen las empresas de comercio justo son
alimenticios y perecibles, es muy complicado que los clientes quieran pagar por internet,

pero si pueden tener una idea de cual es el valor aproximado de su gasto a través del
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carrito de compras y posteriormente cancelar personalmente el valor, ya sé cuando se

entregue en el domicilio o cuando vayan a retirar sus productos en la tienda.

Por otro lado, para las empresas que no cuentan con un tienda fisica y quieran
incursionar en el pago online, tanto para acceder al mercado nacional o internacional o
ampliar los mismos, se recomienda usar PayPal, que “es un servicio global que permite
enviar pagos a la cuenta del vendedor con una tarjeta de crédito, pero sin necesidad de

que el cliente comparta su informacion financiera” (PayPal Group, 2017, p. 1) .

En cuanto a la oferta, se recomienda ordenar el catalogo en linea de modo que los
productos complementarios queden a la par de los productos comunes o mas
comprados, para que de esta forma el cliente tenga mas opciones y pueda hacer una
compra completa (Pierce, 2016). Otra opcidn es crear pequefias alertas de sugerencia de
productos complementarios cada vez que el cliente elija un producto en su carrito de
compra. De igual modo, siendo que el cliente haya o no hecho la compra, la empresa
debe hacer un seguimiento a sus clientes o potenciales clientes a través de los anuncios
de Google Adwords o Facebook Ads, para que cada vez que el cliente busque algo
relacionado con su alimentacion o los productos que la empresa ofrece, aparezca uno de
los anuncios o recomendaciones de productos de la empresa (Gananci, 2017) y a la final
le convenza de realizar la compra. Ademas, el cliente, muchas veces, intenta salir del
sitio web sin realizar una compra o un pedido, en consecuencia, se puede maostrar un
segundo botdén con el cual se trate que el cliente se inscriba al boletin informativo y
gracias a ello reciba un incentivo para terminar con la compra (Leon, 2016), como por

ejemplo un porcentaje de descuento.

Otra idea puede ser que cuando un cliente complete una orden o pedido, se le puede
ofrecer una cantidad de crédito por referir amigos, ademas de dar un porcentaje de
descuento en su primera compra o una promocion de 2x1 (Carrasco, 2012). Las compras
por referencia se traducen en un referencial positivo para la empresa, ya que representa

que los clientes més recientes estan hablando de manera positiva.

Dentro de esta tematica, la Superintendencia de Control del Poder de Mercado ha
desarrollado “un portal virtual de compra y venta de productos y servicios, para apoyar el
producto y consumo nacional, principalmente de aquellos micro, pequefios y medianos
productores, asi como artesanos y de la economia popular y solidaria” (SCPM, 2017),

denominada Supertienda Ecuador (http://www.supertiendaecuador.gob.ec/). Las tiendas
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del estudio podrian participar en esta iniciativa para dar a conocer sus productos y su
labor de ayuda, e incluso conocer a empresas con las que puedan aliarse. El portal
permite que el cliente agregue a su carrito de compras todos los productos que desee;
una vez que lo haga llegara un correo al vendedor para que puedan concretar el proceso
de compra. El acuerdo se realiza bajo responsabilidad de los interesados.

Por otro parte, si las tiendas y demés actores de la cadena de valor del comercio justo,
unificaran esfuerzos, y en colaboracion de instituciones educativas y organismos
publicos, podrian crear una aplicacion mévil que contenga todo tipo de informacion,
juegos, videos y mas sobre comercio justo y un mapa interactivo de las tiendas vy
empresas que promueven el comercio justo en Quito y en el resto del pais. Una iniciativa
similar, gofair aplication, fue desarrolla en Europa por el proyecto Price en colaboracion

con la WFTO, para llevar el comercio justo y las finanzas éticas a los consumidores.

Alternativas de Marketing Tradicional

Las acciones de marketing digital pueden ser complementadas con estrategias de
publicidad tradicional.

Un aspecto muy importante es la visualizacion de los productos en los puntos de venta;
los productos deben ser expuestos en percha de tal forma que llamen la atencién del
cliente. Los productos deben ser expuestos en secciones que enfaticen las
caracteristicas de los productos y que a la vez sean complementarios para incentivar la
compra por asociacion, por ejemplo, la harina integral puede ser exhibida junto a los
huevos de campo y al chocolate organico en barra para incentivar la creacién de un
pastel con dichos ingredientes. Para ello, es importante que el vendedor o encargado de
la tienda tenga la disposicion de acompafar al cliente en el proceso de compra y
brindarle sugerencias que el cliente puede tomar en cuenta a la hora de comprar; el
vendedor debe tener conocimiento de los beneficios de los productos, sus diferentes usos

y de distintas recetas para recomendar una buena compra.

Ademas, los estantes o mostradores pueden estar decorados creativamente con distintos
materiales reciclados, asi como contar con pequefios letreros informativos del producto o
codigos QR (para ser leidos con el celular), etiquetas de precio y promociones o
descuentos en caso de existir pero sin llegar a sobrecargar el espacio, similar a como se

ve en la figura 26. También, alrededor de la tienda se pueden ubicar panfletos
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informativos sobre el comercio justo e ideas novedosas y motivadoras que no sean de
conocimiento del cliente. Con todo lo mencionado se busca llamar la atencién del cliente,

motivarlo a realizar una compra consciente y generar una ventaja competitiva.

Figura 26 — Escaparates de una tienda de comercio justo
Autoria propia

Con respecto a la publicidad tradicional, los folletos siguen siendo la mejor opcion. Los
folletos deben ser claros y sencillos, y en su mayor parte visuales; deben ser informativos
sobre los productos, su origen y el comercio justo. En cuanto a las promociones o
descuentos, pueden aplicarse a productos que no se venden frecuentemente, que se
hayan quedado en percha o que estén proximos a caducarse o degradarse (productos
perecibles). También, la empresa puede invertir en material publicitario, como pulseras,
vasos 0 camisetas, para obsequiar a los clientes frecuentes o por comprar grandes, para
motivarlos a seguir comprando. Ademas, se puede realizar degustaciones en los puntos
de venta para dar a conocer nuevos productos o recetas innovadoras que los clientes
pueden hacer. Finalmente, es muy importante seguir accediendo a las ferias de
productos tanto en Quito como en otras provincias, para dar a conocer los productos, la

empresay el comercio justo.

Adicionalmente, se puede implementar otro tipo de actividades en la tienda, por ejemplo
se puede crear un club de clientes frecuentes con el que se pueda acceder a clases de
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cocina, yoga, salud, etc.; asi también se pueden realizar visitas a las plantaciones o las
comunidades de los productores, para de esta forma motivar a los clientes, darles a
conocer la realidad y la cadena de valor y de suministros; crear espacios de interaccion y

hacerles ver el beneficio que estan causando con su compra.

Implementacion de un CRM para la gestiéon comercial

Para mejorar la gestién comercial se recomienda utilizar una herramienta informatica que
integre todas las actividades relacionadas con los clientes y la administracién de la
empresa. Se puede optar por utilizar un CRM o un ERP, dependiendo de las necesidades

de la empresa.

Un CRM o administracién de relaciones con los clientes “utiliza tecnologia de informacion
para crear un sistema empresarial interfuncional, que integra y automatiza muchos de los
procesos de servicio al cliente en ventas, mercadotecnia y servicio al cliente que
interactian con los clientes de una empresa” (O’Brien & Marakas, 2012, p. 250). Los
sistemas de CRM incluyen una variedad de mddulos funcionales que permiten que una
empresa ofrezca a sus clientes un servicio rapido, conveniente, confiable y consistente.
La figura 27 muestra algunos de los principales componentes de aplicacion de un sistema
CRM.

Servicio ‘

/" Ventas Y soputie
& Coisada Fax e/@o’o,-,. al cliente
* Vertical '6’730
/ Prospecto Co
o cliente

Telefono Web

Programas
de retencion
y lealtad

Administracion
de contactos
y cuentas

Figura 27 — Principales grupos de aplicaciones en un sistema CRM
Tomado de (O’Brien & Marakas, 2012)
Por otro lado, de acuerdo con (Géalvez & Garcia, 2014), un sistema ERP o planeacion de
recursos empresariales proporciona a la empresa una visién integrada en tiempo real de
sus procesos centrales de negocio, tales como produccion, procesamiento de pedidos y

administracién de inventarios. Los sistemas ERP llevan el seguimiento de los recursos de
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negocio (efectivo, materias primas y capacidad de produccién), y el estatus de los
compromisos realizados por el negocio (pedidos de clientes, pedidos de compra y némina
de empleados) sin importar qué departamento (manufactura, compras, ventas,

contabilidad, etc.) introdujo la informacién en el sistema.

~~ Planeacién
de produccion

4 Logistica

D(:strlbuclon integrada
' e ventas, ) Cliente/
administracion empleado — |

de pedidos

Contabllidad
y finanzas

Recursos
humanos

Figura 28 — Componentes principales de las aplicaciones de un sistema ERP.
Tomado de (O’Brien & Marakas, 2012)

Siguiendo con esto, en el mercado existen un sin ndmero de software empresariales,
CRM o ERP, que integran todas las funcionalidades o médulos que una pequefia
empresa 0 tienda de comercio justo necesitaria para gestionar su negocio. Se
recomienda utilizar un software de codigo abierto u open source que se ejecuta en el
seno de un servidor web, es decir, un software que puede ser descargado y utilizado de
forma gratuita por cualquier persona que disponga de una red de internet; y su cddigo
fuente puede ser modificado sin restricciones de licencia. Ademéas, muchos de estos
sistemas, tienen las caracteristicas de ser modulares, ya que permiten activar Gnicamente
las funciones que se necesiten para gestionar la empresa y son faciles de instalar, debido
a gue se proporciona un auto-instalador.exe que contiene todos los pasos a seguir por las
personas que no tienen conocimientos técnicos. También, pueden ser 100% gratuito,
amigable con el usuario y facil de utilizar, sin complicadas configuraciones y con
instrucciones claras. Asi mismo, desde las paginas web de las empresas proveedoras se
puede descargar los manuales de usuario, el instalador y solicitar consultoria en caso de
ser necesario. No obstante, la ventaja mas significativa es el nivel de personalizacién que
permiten, debido a que el usuario puede escoger las funcionalidades que mejor se

adapten a su empresa y resuelvan de mejor forma sus necesidades y problemas.

68



Alternativas de marketing internacional

Una de las estrategias mas importantes para dar a conocer el producto en el exterior, es
la participacion en ferias internacionales. Las ferias constituyen un punto de encuentro
entre varios actores del mercado, especialmente entre clientes y ofertantes; asimismo,
permite obtener gran cantidad de informacion relacionada con tendencias del mercado,
con la competencia, con potenciales clientes, con satisfaccion del cliente, con posibles
importadores, etc.; las ferias ayudan a reforzar la imagen de la empresa y de la marca al
realizar publicidad y ganar reconocimiento; también, es un espacio para realizar
negociaciones y alianzas estrategias para mejorar su oferta o cerrar ventas; finalmente,
permiten un proceso de retroalimentacion tanto para el cliente como para la empresa, en
el sentido de que puede mejorar gracias a los comentarios obtenidos y generar

oportunidades de exportacion (Sién, Chavéz, Landazuri, & Sandoval, 2010).

PRE ,
(PLANIFICACION Y PRESUPUESTO)

= Conocer la cultura de negocios del pais de destino

= Registrarse oportunamente en |a feria y demas actividades complementarias

» Establecer una estrategia de marketing para captar nuevos clientes y
fidelizar los actuales

« Elaborar material promocional y comercial: catalogos, tarjetas de presentacion,
etiqueta real del producto

= Seleccionar y preparar al personal que atendera en el stand (minimo 2 personas)

» Identificar a los posibles competidores que estaran presentes en la feria

= Coordinar temas logisticos: envio de muestras, diseno de stand, hospedaje,
transporte, pases para la feria, servicios complementarios, etc.

* Sollcitar con anticipacion si requiere una agenda de visitas adicional antes o
después de la feria

DURANTE
(EJECUCION)

« Montaje y adecuacion del stand (voltaje, adaptador, efc.)

« Puntualidad de acuerdo al horario establecido por la feria

« Registrar sus contactos de forma detallada (uso de cuaderno de negociacion)

« Participar en los seminarios y talleres que se hayan registrado

« Aprovechar el impacto mediatico y difundir contenido importante de la empresa
en las redes sociales oficiales de la feria (utilizar hashtags)

« No abandonar el stand, se pueden perder grandes oportunidades

« Realizar inteligencia de mercado (analizar la competencia)

« Visitar seccion de productos premiados e innovadores




POST
(FOLLOW-UP)

« Evaluacion de resultados

= Respuesta y seguimiento a todos sus contactos

« Obtener mayor informacion sobre su cliente potencial
« Considerar envio de muestras en el tiempo oportuno

Figura 29 — Infografia sobre participacion ferias internacionales
(PRO-ECUADOR, 2016)
Como se puede ver en la figura 29, el proceso para participar en una feria internacional
es sencillo, pero puede resultar una inversion bastante costosa. Una alternativa para
reducir el costo seria participar en conjunto con otras empresas, ya que muchas ferias
dan descuentos cuando se inscriben en grupos. Otra alternativa, es elegir una opcién de
financiamiento, por ejemplo diferir el costo del viaje o del stand a 12 meses con el pago a
través de tarjeta de crédito. También, se puede obtener financiamiento a través de

alianzas estratégicas con organismos publicos o privados.

4.6. Nichos de mercado

Los consumidores de productos de comercio justo se consideran un nicho de mercado
tanto en Ecuador como en el mundo, ya que son muy pocos los consumidores que
conocen o han oido hablar acerca del comercio justo o de productos alternativos-
organicos que contribuyan al bienestar de pequefios productores marginados, o sobre las
certificaciones. En este contexto, los consumidores ecuatorianos de comercio justo en se
consideran un nicho de mercado todavia en desarrollo, por lo que hace falta un trabajo
mucho mas fuerte de difusion y concientizacion del consumidor; es necesario un trabajo
conjunto de organismos publicos, pequefios productores y comunidades, empresas y
tiendas privadas que promueven el comercio justo, para lograr un fortalecimiento de la

demanda local y un crecimiento favorable del movimiento.

Por otra parte, el contexto global del comercio justo se enmarca en el reconocimiento de

las certificaciones, ya que para poder exportar productos alternativos hace falta el
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cumplimiento de ciertos estandares de calidad y justicia social, que pueden ser
garantizados por estos sellos de comercio justo; a la vez que generan confianza en el
consumidor extranjero. Siendo asi, que el comercio justo ha tenido un importante
crecimiento en sus ventas en los ultimos afios, debido a un posible giro ético en los
mercados donde la responsabilidad social se ha convertido en un atributo del producto
deseable (Raynolds & Bennett, 2015). Europa y América del Norte son los importadores
més grande de productos de comercio justo y productos organicos, donde paises como
Estados Unidos, Suiza, Reino Unido, Suecia, Finlandia y Luxemburgo registran el gasto
per capita mas alto en productos alternativos por afio a nivel mundial (Farias, 2017).
Ademas, Holanda, Francia, Italia, Bélgica y Alemania, son mercados emergentes para el
comercio justo. En consecuencia, se deberia orientar las estrategias de marketing y
ventas para poder entrar y aumentar la demanda de productos alternativos y organicos
provenientes de la Ciudad de Quito en los nichos de mercado de comercio justo en
dichos paises. Sin embargo, cabe mencionar la importancia de potenciar y fortalecer la

creacion de redes solidarias y mercados locales.

Ahora veamos el perfil basico del consumidor de comercio justo. Las personas que
compran productos alternativos y organicos, son mujeres mayores de 30 afios,
pertenecientes a un nivel econdmico medio-alta, que han culminado sus estudios
universitarios, viven en zonas urbanas y tienen una definida conciencia social. Hay una
nueva tendencia en los jovenes por consumir alimentos naturales y que otorguen
beneficios sociales (Cayon et al., 2016; Garibay & Richter, 2005). Por otro lado, son
personas que conocen las certificaciones de comercio justo y/o organico y estan cada vez
mas interesados en saber sobre la procedencia de los productos que compran. Ademas,

existe una alta demanda de estos productos en restaurantes y cafeterias.

Ahora bien, el mercado europeo y norteamericano de productos solidarios y organicos se
caracteriza por tener un equilibrio entre oferta y demanda de estos productos. Sin
embargo, debido a las condiciones externas, como por ejemplo, el volumen de
produccion de los pequefios productores, los requisitos de calidad y los altos precios, se
dificulta la aceptacion de productos alternativos (Garibay & Richter, 2005). Los productos
mas importados bajo esta modalidad de comercio, son el café, las artesanias, el cacao,
dulces varios y el té. Los supermercados e hipermercados son los canales de venta mas

importantes de productos alternativos y organicos en Europa y Estados Unidos.
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Siguiendo con lo anterior, como lo mencionan Fernandez & Verdu, (2006):
Se ha detectado que en la actualidad el comercio justo presenta un desarrollo del mercado
potencial de un 30% con los consumidores actuales; esto implica que en caso de existir una
promocion de consumo responsable a partir del cual los productos de comercio justo
formaran parte del patron de compra de los consumidores actuales, sin afiadir nuevos
productos a la oferta actual, sin aumentar el nUmero de personas consumidoras, sin modificar
la frecuencia actual, podrian al menos triplicarse las ventas antes de que exista la necesidad

de entrar en nuevos mercados (p. 36).

4.7. Discusion

Una de las intenciones de esta investigacion es mostrar la situacién actual en la que se
encuentran las organizaciones que promueven el Comercio Justo en la ciudad de Quito
en relacion a su gestién comercial y su uso de TICS; en base a un andlisis cualitativo y

cuantitativo de datos.

Para iniciar el analisis cualitativo, fue necesario entender el contexto del comercio justo
para lo cual existe una amplia bibliografia que habla (Doherty et al., 2015; Hira & Ferrie,
2006; Ronchi, 2002; Schmitt & Neto, 2011; Socias & Natividad, 2005; Valkila & Nygren,
2010; Vizcarra, 2002), entre otras cosas, sobre los multiples beneficios tanto sociales
como econdémicos que el comercio justo otorga a los pequefios productores, y donde se
pudo ver que el movimiento social esta ganando un espacio de reconocimiento a nivel
global, consolidandose como un sistema diverso e inclusivo con una multiplicidad de
actores, discursos, demandas y estrategias. Sin embargo, en los Ultimos afos, se ha
venido creando dos polos de referencia al interior del movimiento (Fernandez & Verdd,
2006; Fridell, 2005). Vivas, (2006) denomina a uno como “tradicional y dominante” y a
otro como “global y alternativo”; el primero, esta liderado por las grandes certificadoras e
importadoras de comercio justo, especialmente FLO y Intermén Oxfam, que ha llegado a
constituirse como la empresa dominante del oligopolio de la importacion de productos de
comercio justo en Europa; estas empresas tienen un discurso politico dominante que se
basa en los criterios originales del sistema (no discriminacion, no trabajo infantil, pago
justo, etc.), pero a la vez es un discurso que limita la visién del Comercio Justo al pago de
un sobreprecio a los productores marginados (asistencialismo), a la obtencién de
maximos beneficios, al aumento de ventas y a la apertura de mercados, a costa de
aliarse con multinacionales y grandes centros de distribucién (Coscione, 2014; Hudson &

Hudson, 2015). El segundo, esta liderado por pequefias tiendas y puntos de venta, las
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cuales tienen una visibn mas integral del movimiento, que incluye a todos los
participantes de la cadena de valor del Comercio Justo y establece alianzas estratégicas
con los actores y con otros movimientos sociales, a la vez que respetan los criterios
solidarios establecidos, todo con el fin de transformar el sistema politico y econémico
dominante, y defender la soberania alimentaria, basandose siempre en la solidaridad y
compromiso a largo plazo (ACS, 2016; Coscione, 2015a). De ahi, esta claro que la
posicion de la mayoria de empresas del estudio se inclina hacia el polo “global y
alternativo”, ya que enfocan sus esfuerzos en la integracién y consolidacién de una
cadena comercial solidaria y el objetivo de transformacién social ligada al pago del precio

justo, el trabajo digno y la concientizacion de los consumidores.

Siguiendo con lo anterior, el sentido originario del Comercio Justo (polo “global y
alternativo”) defiende el papel de las tiendas y pequefos puntos de venta de productos
alternativos como actores clave del proceso de sensibilizacién y transmision de valores.
Existe una fuerte critica en este sentido, debido a que la distribucion en gran escala
(supermercados y multinacionales) perjudica el trabajo de las tiendas solidarias y les
quita protagonismo al vender productos de comercio justo (Fernandez & Verdu, 2006),
apelando a cuestiones de marketing empresarial y responsabilidad social corporativa
(Larrinaga, 2006), ademas de justificar su practica comercial injusta al “ofrecer” mayores
niveles de ingreso para los pequefios productores. Los resultados de las entrevistas del
estudio corroboran estas afirmaciones, ya que las tiendas consideran a los grandes
supermercados como su mayor competidor gracias a que no hacen comercio justo y les

dificultan los procesos comerciales al acaparar gran cantidad del mercado.

Asi mismo, el movimiento de Comercio Justo promueve la apertura y fortalecimiento de
mercados locales (Montagut, 2006; Vivas, 2006), primero porque es ilégico importar
productos alternativos que pueden producirse localmente con componentes sociales y
ecoldgicos equivalentes; siendo asi que las tiendas del estudio intentan rescatar los
productos tradicionales y saludables del Ecuador, resguardando la cultura y procesos
artesanales de elaboracion. Segundo, porque los procesos de importacion de productos
tienen costos ecoldgicos asociados que no justifican los beneficios que pueda aportar su
consumo; consecuentemente, las tiendas de Comercio Justo de Quito no muestran gran
interés en realizar exportaciones, ya que los procesos son costosos, burocraticos y no tan
beneficiosos. Tercero, porque se ve necesario acercar los procesos de transformacion a
los productores y demas actores de la cadena comercial, es decir, utilizar empresas

transformadoras que se guien en principios alternativos (artesanos, cooperativas y
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empresas familiares) (Fretel et al., 2009), evitando asi caer en manos de grandes
transnacionales transformadoras; en este sentido las tiendas de Comercio Justo son el
punto de unién de la cadena de valor y el punto mas cercano de informacién para el
consumidor. Finalmente, porque se quiere asegurar la soberania alimentaria de los
pueblos; las tiendas del estudio promueven la alimentacion saludable y el rescate de una

tradicion alimentaria.

A su vez, es imprescindible para el movimiento la incorporacion de transportistas,
distribuidores, empacadores, importadores, sindicatos, entes publicos, etc. en el objetivo
del movimiento (Lacomme, 2006; Montagut, 2006b), tanto del Norte como del Sur, es
decir, el concepto de Comercio Justo y las practicas solidarias y democraticas, deben ser
igualmente aplicable para todos los actores, todos se merecen el pago de un precio justo
y son necesarios para realizar el cambio en la mentalidad de los consumidores. “Es
evidente que la equidad debe estar en todos los puntos de la cadena comercial, puesto
que se entiende que sélo hace falta que un actor no juegue al mismo juego para destruir

el efecto buscado y comprometer el resultado” (Besson, 2006, p. 49).

En cuanto a las certificaciones de comercio justo, teniendo en cuenta que los sellos de
certificacion son reconocidos a nivel mundial y que pocas empresas poseen estas
certificaciones, se crea un conflicto de opiniones respecto a esto dentro del estudio
realizado. Las empresas certificadas del estudio consideran que el sello les ha ayudado
al crecimiento y al reconocimiento de las tiendas y los productos, especialmente entre los
clientes extranjeros y; ademas, les fortalece al incentivarles a ser mejores cada dia y asi
cumplir con los estandares de calidad, justicia y bienestar para los actores. Por otra parte,
las empresas que no cuentan con una certificacion, argumentan que no estan de acuerdo
con la gestidon y con los criterios que establecen las entidades certificadoras, ya que
muchas veces estos estandares se basan mas en cuestiones orientadas al mercado y a
seguir con los procesos capitalistas, y pierde de vista el verdadero objetivo del
movimiento del Comercio Justo. Como menciona Vivas, (2006) y Hudson & Hudson,
(2015), la certificadora FLO ha empezado a aceptar a grandes transnacionales, como
Starbucks, Nestlé o McDonald, como candidatos adecuados para el uso del sello, cuando
el movimiento Comercio Justo critica estas empresas con sus campafias, debido a que
solo una parte de sus ventas son de Comercio Justo y lo deméas sigue apegado a la
explotacién, el abuso y la injusticia laboral, social y ambiental, lo que sitia al comercio
justo “en la mas rancia tradicion colonial: mantenimiento de las estructuras de explotacion

y caridad para unos pocos afortunados” (Montagut, 2006b, p. 54). La certificacién es un
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instrumento de garantia de la produccion en origen que no tiene en cuenta a los demas
actores de la cadena solidaria; y se enfoca en la ampliaciéon de la distribucion y las
ventas. Esta visién reduccionista causa confusion en los consumidores y empresas al
hacerles creer que los productos sin sello no son de comercio justo y este se limita al
cumplimiento de ciertos criterios y al pago de un sobreprecio al pequefio productor; sin
considerar el dafio a las tiendas de Comercio Justo volviéndolas prescindibles en la labor
de verdadera concientizacién (Besson, 2006). Por ello, muchos productores consideran
que “las certificaciones estan guiadas mas por cuestiones comerciales que por la
solidaridad y que, incluso, actian mas en contra suyo que a favor’ (Ceccon Rocha &
Ceccon, 2010, p.98).

Ahora bien, considerando la importancia de las tiendas de Comercio Justo, se han
encontrado muy pocos estudios que consideren los problemas y obstaculos de gestiéon
que tienen las pequefas organizaciones, empresas o tiendas que promueven o trabajan
a favor del cumplimiento de los principios y objetivos del Comercio Justo, como lo son las
empresas de este estudio. Por ejemplo, Raynolds & Bennett, (2015) en una parte de su
libro dedicado a las organizaciones y practicas del Comercio Justo, mencionan que cada
organizacion de Comercio Justo difiere en sus propdsitos, valores, logicas y gobernanza,
a la vez que son innovadoras empresas sociales que vinculan la dinamica del mercado
con el fin social, lo que implica apelar mecanismos convencionales para sobrevivir en el
mercado y superar los problemas; asimismo mencionan que, las organizaciones deben
competir con cadenas de valor dominadas por las corporaciones que promueven un
modelo de crecimiento que puede (lo que estd haciendo FLO al certificar a
multinacionales), pero no necesariamente, contribuye a la reduccién de la pobreza, lo que

representa un obstaculo para el Comercio Justo.

Consecuentemente, por todo lo antes mencionado y si se considera al pequefio y poco
reconocido nicho de mercado en el que trabaja el Comercio Justo, se vuelve muy
complicado, para muchos de los casos estudiados, sobrevivir en el contexto capitalista
del mercado. Ademas si se considera la poca importancia que muchas personas le dan a
este tipo de iniciativas (consumo ético), la labor se dificulta ain mas. Sin embargo, las
organizaciones abordadas en el estudio consideran que en un contexto mas local y
pequefio, el Comercio Justo ha logrado fortalecer la gestiéon que han venido realizando,
ya que el poder relacionarse directamente con los productores les permite asegurar la
calidad de los productos y educar al consumidor acerca de la historia del producto que

van a adquirir; al mismo tiempo que concientizan a los pocos consumidores y se
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posicionan en un mercado altamente competitivo. En este sentido, el mayor problema de
la gestion comercial se sitia en el marketing y la publicidad, y la gestion interna de la

empresa.

Con respecto al analisis cuantitativo, como ya se menciond, no se han encontrado
estudios anteriores sobre gestion comercial de tiendas de Comercio Justo, por tanto,
existe una limitante en cuanto a comparacion de resultados. Sin embargo, se determiné
gque existe una asociacion positiva media-baja entre la gestion comercial y el uso de TICS
de estas organizaciones. Este resultado permite probar la hipoétesis planteada en la
introduccion. Asi también, esta asociacion media puede deberse a que la gestidn
comercial no se encuentra establecida formalmente dentro de las empresas, ya sea
porque el tamafo de las empresas no lo requiere o porgue la gestion se lleva de forma
empirica y sin el apoyo adecuado de las tecnologias de la informacién. Por otro lado, la
capacidad limitada de inversién de las empresas contribuye a que no exista una fuerte
relacién entre gestion comercial y TICS, puesto que las empresas no pueden invertir en el
desarrollo de esta area funcional de la empresa. Empero, el desempefio del area
comercial de las empresas es relativamente alto (85%), lo que implica que las empresas
han sabido manejar adecuadamente sus relaciones comerciales con las partes
interesadas (clientes, socios, proveedores) y que éstas estan satisfechas con la labor de
la empresa. No obstante, existen falencias que deben ser mejoradas teniendo en cuenta

los principios que guian al Comercio Justo.

Considerando lo mencionado, se sugiere para futuros estudios, realizar una investigacion
mas profunda y amplia de la situacion de las pequefas tiendas y organizaciones que
promueven el Comercio Justo, que considere no solo a una pequefia ciudad sino a los
demas eslabones de la cadena. Asi también, que considere otro tipo de variables, menos

subjetivas y numéricas que permitan obtener resultados mas precisos y objetivos.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El Comercio Justo es un movimiento global y un nuevo paradigma que trata de promover
un sistema alternativo de comercializacion, cuya vision original es la transformacion del
actual poder convencional del mercado donde prima el lucro y la obtenciéon de maximos
beneficios a costa de los desfavorecidos. Este sistema de intercambio, no solo busca que
los actores, especialmente los pequefios productores marginados, obtengan el pago de
un precio justo por sus productos y el cumplimiento de ciertos criterios, sino que busca la
sensibilizacién de la sociedad, a través de establecer relaciones a largo plazo basadas en
la transparencia, el respeto, la democracia y la solidaridad, a la vez que forma redes
solidarias guiadas en el cuidado ambiental, en la equidad y en la reparticion justa de
esfuerzos y beneficios, y en la soberania alimentaria. Ademas, el movimiento busca
fortalecer los mercados locales y la participacién de las tiendas de Comercio Justo, ya
que estas Ultimas tienen un papel clave en el proceso de sensibilizacion dada su cercania
a los consumidores. Asi mismo, los mercados locales facilitan el empoderamiento de las
organizaciones del Sur y la apropiacion de los procesos de toda la cadena comercial,
mediante la creacion de redes. Sin embargo, la controversia existente dentro del
movimiento, situada alrededor de los criterios de certificacion que estan aceptando a
multinacionales como empresas “justas”, lleva a preguntarse cual es el verdadero sentido
en el que va el movimiento del Comercio Justo, ya que como menciona Montagut, (2006),
el movimiento se encuentra en momento crucial en el que se debe optar por el
fortalecimiento de un movimiento critico y transformar o se corre “el riesgo de hacer del
comercio justo un simple instrumento de marketing empresarial al servicio de
multinacionales y grandes superficies” (p. 8). Alli esta el gran desafio del movimiento, ser

un medio de lucha para disminuir la injusticia comercial del mundo.

Por otro lado, el Comercio Justo esta inmerso en un entorno globalizado, cambiante y
altamente competitivo, en el cual, el consumidor posee mucha mas informacion,
volviéndolo méas exigente y dificil de complacer. En este contexto, las empresas se ven
obligadas a crear mecanismo y estrategias innovadoras que les ayuden a adaptarse y
sobrevivir; el uso de herramientas tecnolégicas aporta grandes beneficios a la gestion
empresarial, constituyéndose como una de las ventajas competitivas mas poderosas,
ademas de generar valor para el cliente en cada etapa de la relacion comercial. Las
tecnologias de informacion y comunicacion son imprescindibles en la labor diaria de las
empresas de Comercio Justo, ya que a través de ellas pueden dar a conocer su trabajo y

educar a mas personas para que realicen una compra consiente.
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De la investigacion realizada a las organizaciones de Comercio Justo de la ciudad de
Quito, se puede concluir que las tiendas y empresas de Comercio Justo son poco
reconocidas en Quito y en el Ecuador, debido a que los consumidores ecuatorianos no
tienen un conocimiento sobre el significado del Comercio Justo o de las certificaciones,
asi también, no aprecian los productos alternativos, orgéanicos y de origen ecuatoriano, ya
que la variable precio juega un papel importante en la cultura de compra; las personas
prefieren comprar lo mas barato a pesar de la calidad del producto. Sin embargo, existe
un nicho de mercado en desarrollo conformado por extranjeros y ecuatorianos con cierto
poder adquisitivo, conscientes del beneficio que aportan al comprar productos
alternativos y/o que tengan una certificacion, y del poder transformador del movimiento.
Siguiendo con lo anterior, el Comercio Justo ha ido ganando protagonismo y
reconocimiento, tanto en la comunidad cientifica como en los consumidores; siendo asi
que el Comercio Justo se ha consolidado también en pequefios nichos de mercado
posicionados en diferentes paises del mundo, especialmente en Europa y América del

Norte como importadores, y América Latina como principal exportador.

Bajo este contexto, las empresas y tiendas de Comercio Justo de Quito se caracterizan
por tener un tamafio pequefio (entre 1 y 9 empleados) y una limitada capacidad de
inversion, debido al giro propio del negocio, es decir, que al trabajar bajo el Comercio
Justo se debe pagar un precio justo a cada miembro de la cadena comercial, lo que deja
al final un remanente pequefio (aunque mejor distribuido) para invertir en el desarrollo de
la empresa. Asi mismo, sus representantes tienen una conciencia social bien definida, lo
gue les motivé a trabajar bajo esta modalidad de comercio y orientarse a ser un espacio
de difusion y concientizacién de los consumidores. También, se caracterizan por ser
empresas del sector de comercializacién de alimentos, puesto que las principales lineas
de productos son el café, el chocolate, productos organicos y artesanales, te, bio-
cosmeéticos y artesanias. Se podria decir que el valor agregado y de innovacion de estos
productos, se encuentra en el origen natural y la calidad de los mismos, seguido por la
variedad de sabores diferentes y muchas veces nuevos, por ejemplo pan de zapallo
endulzado con maduro; y a la vez la iniciativa de rescatar alimentos nativos del Ecuador,

los procesos artesanales de produccion y las practicas tradicionales.

Por otro lado, la gestiobn comercial de las tiendas de Comercio Justo es alta (85%) debido
a que han sabido realizar adecuadamente las actividades relacionadas con los clientes y
sus socios, corroborandose esto con los comentarios positivos que reciben. Ademas, esta

gestién comercial se ve positivamente relacionada con el uso de TICS, ya que el uso de
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estas tecnologias aporta beneficios para las empresas en cuanto al uso de tiempo,
reduccion de costos, productividad, eficiencia y eficacia del area comercial.

Sin embargo, las empresas tienen falencias, primero en el marketing, especialmente con
lo que se relaciona a publicidad; en donde las tecnologias de informaciéon y comunicacion
juegan un papel importante por su capacidad de difusion y bajo costo, ya que permiten
gue este tipo de empresas generen estrategias para llegar a su mercado meta y logren su
objetivo de sensibilizacion. Segundo, tienen problemas en la gestion interna,
especificamente en gestién de inventarios, facturacion, gestién de relacién con el cliente
y los proveedores, ya que se lleva de forma empirica, es decir, las empresas no cuentan
con un software especializado para realizar esta labor; los registros se llevan en Excel o
de forma manual. En este sentido, se pudo determinar que las mejores herramientas
digitales a utilizarse por estas empresas son la pagina web, las redes sociales, el
comercio electronico, el posicionamiento en buscadores, y el uso de un CRM
(Administracion de relaciones con los clientes) o ERP (Planeacién de recursos
empresariales). Este Ultimo para integrar todas las funciones necesarias para realizar una

adecuada gestion comercial.

Por todo lo mencionado, se desarroll6 alternativas de gestion comercial centradas en el
marketing digital, las tecnologias de informacion y la difusion del Comercio Justo. La
principal de ellas se centra en el fortalecimiento y aprovechamiento de las
potencialidades de la pagina web, las redes sociales y el correo electronico, para captar
mayor cantidad de clientes y generar mas ventas por internet, a la vez que se posiciona
el concepto y los productos alternativos. Se recomienda crear un plan de marketing digital
enfocado en una campafia de email marketing, posicionamiento en buscadores,
posicionamiento en redes sociales y comercio electrénico, asi como en analisis de
resultados que permitan la mejora continua. Ademas, se recomienda algunos programas
en linea, como por ejemplo Google Adwords, Canva, Google Analytics, Dolibarr, Fotor,
entre muchas otras, que facilitaran la labor del marketing digital. Por otro lado, se piensa
gue es importante complementar el marketing digital con estrategias de marketing
tradicional, enfocadas en la visibilidad de los productos en los estantes, mediante una
colocacion adecuada de los mismos, decoracion llamativa e informativa y la capacitacion
adecuada de los vendedores. También, se recomienda la formacidon de alianzas
estratégicas que mitiguen los problemas relacionados con la logistica y distribucion, a la

vez que se crean redes de comercio solidario. Cabe mencionar que las alternativas
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fueron planteadas pensando en las posibilidades de inversion y en las necesidades de
gestion de las tiendas y empresas de Comercio Justo.

Las tiendas de Comercio Justo de Quito tienen que trabajar arduamente por superar sus
desafios; es necesario aun un esfuerzo més fuerte de educacion y concientizacion del
consumidor para cambiar los patrones de compra hacia una compra responsable,
conociendo que hay detrds de cada producto, pasando por todos los participantes de la
cadena de valor y apelando siempre a la transparencia y la generacion de confianza. Hay
que tener en cuenta que el consumidor debe volverse participante activo del movimiento,

para que asi exista una verdadera transformacion social y de valores.

Finalmente, cabe mencionar que las organizaciones que promueven el Comercio Justo
tienen mayores posibilidades de darse a conocer y sobresalir en el mercado, si trabajan
en conjunto. Su mutua colaboracion representara la mayor de sus fortalezas, por lo tanto,
€S necesario que estas empresas se unan para consolidar un movimiento local, que
permita crear redes que impulsen una marca nacional que sea representativa en Ecuador

y en el mundo entero, y creen confianza en los consumidores.
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ANEXOS

Anexo | — Entrevista final utilizada para la investigacion cualitativa

ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
INGENIERIA EMPRESARIAL
ENTREVISTA

El objetivo de la siguiente entrevista es conocer la situacién actual de las tiendas y
empresas que promueven el Comercio Justo en la Ciudad de Quito. La informacidn
obtenida es Unicamente para uso académico.

Las siguientes son preguntas abiertas que facilitan la expresidn de los entrevistados.

o vk wnNE

N

10.

11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.

¢A qué se dedica su empresa?

¢Qué es para usted el comercio justo?

¢Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

¢Cuales son sus principales productos?

¢Cual es el grado de innovacidn y diversificacién de sus productos?

¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cdmo ha elaborado y
ofertado su producto desde un inicio?

¢Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que
consumen?

éCree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
qué?

éUstedes como tienda de comercio justo dan a conocer el origen y la cadena de
valor que sigue el producto que ofrecen?

¢Cree que el comercio justo genera valor agregado para los clientes?

¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su
empresa en el mercado nacional e internacional?

éTiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializaciéon?
¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de
comercializar productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?
¢Qué tiendas o empresas considera como su mayor competidor?

éCree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestién comercial de
la empresa? ¢Por qué?

¢Considera que sea necesario mejorar la gestion comercial de la tienda? ¢ Por qué?
¢En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

¢Qué piensa acerca del marketing digital?

¢Qué piensa acerca del comercio electrénico?
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Anexo Il — Cuestionario final utilizado para la investigacién cuantitativa

ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
INGENIERIA EMPRESARIAL
ENCUESTA

El objetivo de la siguiente encuesta es conocer acerca de la gestion comercial de las tiendas que
promueven el comercio justo en la ciudad de Quito y el uso de TICS que estas realizan. La
encuesta servira para determinar la situacién actual de las tiendas. La informacion obtenida es
Unicamente para uso académico.

1. DATOS DE CONTROL
1.1. Nombre de la empresa:

1.2. Sefiale el nimero total de empleados actuales. Marque con una X segun corresponda.

Dela9
De10a 29
Mas de 30

1.3. Sefiale la edad de la empresa. Marque con una X segun corresponda.

De 1 a5 afios
De 6 a 10 afios
De 11 a 15 afios
M3s de 15 afios

2. USO DE TICS (Tecnologias de informacion y comunicacion)

2.1. ¢Dispone la empresa de las siguientes herramientas? Marque con una X.

TICS | NO
Computadora
Red de internet o wifi
Pagina web
Correo electrénico
Sistemas de informacién

Si no posee alguna de las anteriores explique por qué.

Si no posee pagina web, no usa correo electronico o no usa sistemas de informacion pase a la
pregunta 2.6.
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2.2. Si su empresa posee pagina web. Indique los servicios disponibles en su pagina web. Marque
con una X. Puede marcar mas de una opcién.

Informacién de la empresa

Catalogo o lista de productos

Pedidos online o carrito de compras

Enlaces a péginas relacionadas o que puedan ser de interés para el cliente
Enlace a redes sociales

Sistema de registro de comentarios y experiencias de clientes
Informacién sobre comercio justo o sobre los productores y proveedores
Informacién de contacto

Fotografias de los productos y la empresa

Marketing y publicidad

Otros (especifique)

2.3. ¢Desde cuando usa pédgina web su empresa?

Desde el inicio de la empresa
Desde hace 1 afo

Desde hace 3 aios

Mds de 5 afios

2.4, Si su empresa usa correo electrénico. Sefiale que usos le da. Marque con una X. Puede
marcar mas de una opcion.

Comunicacion con proveedores (pedidos, reclamos, etc.)
Recepcion de perdidos de los clientes

Realizacidn de encuestas

Recibir/enviar informacién

Comunicacion con clientes (informacidn, sugerencias, opiniones)
Comunicaciéon con compafieros de trabajo

2.5. Si su empresa usa sistemas de informacidn. ¢Qué tipo de sistema de informacion utiliza?
Marque con una X.

Gestion de la relacion con el cliente CRM
Gestion de la cadena de suministros SCM
Planificacién de recursos empresariales ERP
Sistemas contables

Sistemas financieros

2.6. éInvierte la tienda en TICS?
Sl NO

éPor qué?

Si su respuesta es no pase a la pregunta 2.8.
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2.7. é{Cudnto destina para TICS mensualmente? Marque con una X.

Menos de $ 100
De $ 100 a $ 1000
De $ 1001 a $ 2000
Mas S 2001

2.8. iCree que las TICS han ayudado a mejorar la gestion de la empresa?
S| NO

éPor qué?

Si su respuesta es no pase al numeral 3.

2.9. ¢Cual es el porcentaje de mejora presentado por el uso de TICS? Marque con una X.

De 1% a 5%
De 6% a 10%
Mas del 11%

3. GESTION COMERCIAL

3.1. éCual es el total de ventas locales de productos en ultimo mes? Marque con una X.

De $ 100 a $ 5000

De $ 5001 a $ 10000
De $ 10001 a $ 20000
Mds $ 20001

Si no realiza exportaciones no pase a la pregunta 3.3.

3.2. éCudl es el monto total de las exportaciones en ultimo mes? Marque con una X.

De $ 100 a $ 5000

De $ 5001 a $ 10000
De $ 10001 a $ 20000
Mds $ 20001

3.3. ¢Realiza la tienda promociones o descuentos?
S| NO

éPor qué?

Si su respuesta es no pase a la pregunta 3.5.
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3.4. ¢{Con que frecuencia realiza promociones o descuentos? Marque con una X.

Una vez al afio

Una vez cada dos semanas
Una vez al mes

Mas de dos veces al mes

3.5. ¢Qué clase de publicidad realiza la tienda? Marque con una X. Puede marcar mas de una
opcion.

Pagina web

Alianzas estratégicas
Redes sociales

Puntos de venta
Television o radio
Eventos o exposiciones
Folletos o volantes
Comentarios boca a boca

Si no usa redes sociales pase a la pregunta 3.8.

3.6. Sefiale que usos le da a las redes sociales. Marque con una X. Puede marcar mas de una
opcion.

Dar a conocer la empresa, la marca y sus productos
Compartir informacion de la tienda y sus productos
Realizar publicidad

Realizar promociones

Encontrar clientes

Recolectar informacion sobre los clientes

Recibir comentarios, quejas y sugerencias
Relacionarse directamente con el cliente

3.7. éQué redes sociales utiliza? Marque con una X. Puede marcar mas de una opcion.

Facebook

Twitter

YouTube
Whastapp

Otros (especifique)

3.8. éRealiza la tienda comercio electrénico?
Sl NO

éPor qué?

Si su respuesta es no pase a la pregunta 3.10.
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3.9. éCual es el porcentaje de ventas realizadas por medio electrénico en relacién con las ventas
totales?

1% - 5%
6% - 10%
Mas de 10%

3.10 ¢Cudles considera que son los principales obstaculos para vender por internet productos
alternativos? Marque con una X. Puede marcar mas de una opcion.

Desconocimiento de cémo realizar las ventas por internet
Falta de infraestructura tecnoldgica

Problemas de seguridad relacionadas con los pagos
Problemas logisticos y de distribucion

Desconocimiento del mercado que compra por internet
Personal capacitado

Otro (especifique)

4. Marque con una X en el cuadro correspondiente, indicando su grado de Acuerdo o
Desacuerdo con las afirmaciones segun la siguiente escala de evaluacién:

Escala de Medicion
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

RIN(W>_ U,

iTEM 1(2(3|4|5

La empresa realiza capacitacidén antes que un nuevo empleado ejerza su cargo.

La empresa realiza capacitacién durante el tiempo que el empleado ejerce su
cargo.

Las capacitaciones permiten obtener mejores resultados organizacionales.

Los empleados aprenden continuamente acerca de nuevas tecnologias vy
aplicaciones tecnoldgicas.

Los empleados con mayor experiencia en el drea de ventas ayudan a obtener
mejores resultados comerciales.

Los empleados con mayor experiencia en el drea de ventas mantienen mejores
relaciones con los clientes.

Los empleados con mayor experiencia en el area de ventas tienen mejor
conocimiento del mercado.

El personal comercial estd en la capacidad de dar una respuesta rapida a los
problemas que surgen respecto a los clientes.

El personal se adapta a los cambios y necesidades del cliente.

El personal tiene creatividad y capacidad de innovacion.

El personal tiene la habilidad y facilidad para relacionarse con el cliente.

El equipo comercial gestiona eficientemente los recursos de que dispone la
empresa para lograr una adecuada interacciéon con el cliente.
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El personal comercial se comunica frecuentemente con sus clientes.

La empresa cuenta con servicio de post-venta para atender a sus clientes.

La empresa permite que sus clientes hagan sugerencias respecto a los productos
y/o servicios entregados.

La empresa se preocupa de generar relaciones de largo plazo con sus clientes y
proveedores.

La empresa analiza sistematicamente los atributos de producto o servicio que mas
valoran sus clientes.

La empresa invierte en TICS que le permitan gestionar la informacién de sus
clientes.

El cliente es el socio mas valioso de la empresa.

La empresa obtiene informacidon de sus competidores a partir de los datos
disponibles en el mercado.

La empresa realiza estudios de mercado para analizar su situacién competitiva en la
industria.

La empresa actualiza constantemente la informacién de su competencia.

Considera que la productividad de su empresa es superior a la de sus
competidores.

La marca es sefal de calidad superior del producto o servicio.

Los elementos de marca (nombre, logo, eslogan, personaje) facilitan el proceso de
venta.

La marca de la empresa mejora la predisposicion a la compra de productos o
servicios.

La marca de la empresa aumenta la compra repetida.

La marca permite obtener mejores resultados organizacionales.

La empresa tiene objetivos comerciales claros.

La empresa tiene metas comerciales planificadas.

La empresa desarrolla estrategias y planes de venta y comerciales que tengan en
cuenta al cliente.

El equipo comercial esta en la capacidad de recoger, almacenar, analizar y distribuir
constantemente la informacién sobre el cliente y el mercado (grado de
satisfaccion, preferencia, lealtad).

La empresa realiza reuniones periddicas para analizar los cambios en la gestidn
comercial que puedan afectar a la empresa.

La empresa realiza con frecuencia investigaciones para conocer las caracteristicas
del mercado en que participa (tecnologia, tendencias, avances, etc.).

La empresa se preocupa por dar una rapida respuesta a las necesidades de
mercado en que participa.

Los productos que vende la empresa responden mas a necesidades del mercado
gue a decisiones propias de la empresa.

Considera que la productividad del area comercial de la empresa es alta.

Considera que la eficiencia del area comercial de la empresa es alta.

Considera que la eficacia del area comercial de la empresa es alta.

La calidad de los productos que ofrece la empresa es la mejor.

La satisfaccion del personal del drea comercial es alta.

La empresa ofrece frecuentemente nuevos productos al mercado.

La cuota de mercado de la empresa es alta respecto a la de la competencia.

La publicidad que realiza la empresa llega a todo el mercado objetivo.
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La empresa capta frecuentemente nuevos clientes.

Los canales de distribucion son adecuados.

La empresa usa Internet frecuentemente para relacionarse con los clientes y
proveedores.

La empresa posee una base de datos sobre sus clientes.

El uso de TICS puede ayudar a realizar el trabajo con mayor rapidez.

El uso de TICS puede mejorar el rendimiento del area comercial.

La adopcién de TICS aumenta la rapidez en la atencion de los clientes.

El uso de las TICS permite responder preparadamente a las peticiones de los
clientes.

El uso de TICS permite llegar a mas clientes que usando los medios tradicionales
(prensa, radio, television)

La adopcion de TICS aumenta la seguridad en las transacciones con los clientes.

Las herramientas de TICS ayudan a personalizar la atencién de los clientes.

Las herramientas de TICS ayudan a entender las necesidades de los clientes.

El uso de TICS permite a la empresa lograr mejores relaciones con los clientes.

El uso de TICS ayuda a entregar la informacidon necesaria a los clientes de la
empresa.

El uso de TICS permite comunicarme de mejor forma con otros actores del
mercado (proveedores, otras empresas, etc.)

El uso de TICS mejora los procesos de negocio de la empresa.

El uso de TICS ha facilitado la labor de marketing y ventas.

La publicidad es mejor gracias al uso de TICS (redes sociales, pagina web, internet).

Las ventas aumentan gracias al uso de TICS (comercio electrénico).

El uso de TICS permite orientar las estrategias comerciales de la empresa.

Considera que las TICS permiten abrir nuevos mercados para los productos de la
empresa.

El uso de TICS ha reducido los costos de operacién de la empresa.

El uso de TICS ha mejorado la organizacidn de la produccion.

Considera que el uso de TICS mejora la capacitad técnica y facilita el aprendizaje del
personal.

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo lll — Variables y sus componentes

COMPONENTE | VARIABLE Cédigo | ITEM
1 La empresa realiza capacitacion antes que un nuevo
empleado ejerza su cargo.
1 La empresa realiza capacitacién durante el tiempo que el
Nivel de empleado ejerce su cargo.
Capacitacion 3 Las capacitaciones permiten obtener mejores resultados
organizacionales.
1 Los empleados aprenden continuamente acerca de
nuevas tecnologias y aplicaciones tecnolégicas.
5 Los empleados con mayor experiencia en el area de
ventas ayudan a obtener mejores resultados comerciales.
Experiencia . 3
del  Equipo 6 Los empleados con mayor experiencia en el drea de
. ventas mantienen mejores relaciones con los clientes.
Comercial
7 Los empleados con mayor experiencia en el drea de
ventas tienen mejor conocimiento del mercado.
El personal comercial estd en la capacidad de dar una
] respuesta rapida a los problemas que surgen respecto a
los clientes.
9 El personal se adapta a los cambios y necesidades del
cliente.
110 | El personal tiene creatividad y capacidad de innovacidn.
GESTION 11 El personal tiene la habilidad y facilidad para relacionarse
COMERCIAL con el cliente.
El equipo comercial gestiona eficientemente los recursos
112 | de que dispone la empresa para lograr una adecuada
interaccion con el cliente.
Orientacién 113 El personal comercial se comunica frecuentemente con
al Valor del sus clientes.
Cliente 114 La empresa cuenta con servicio de post-venta para
atender a sus clientes.
115 La empresa permite que sus clientes hagan sugerencias
respecto a los productos y/o servicios entregados.
16 La empresa se preocupa de generar relaciones de largo
plazo con sus clientes y proveedores.
117 La empresa analiza sistematicamente los atributos de
producto o servicio que mas valoran sus clientes.
118 La empresa invierte en TICS que le permitan gestionar la
informacion de sus clientes. (CRM)
119 | El cliente es el socio mas valioso de la empresa.
_ » 120 La empresa obtiene informacién de sus competidores a
Orlentauonl partir de los datos disponibles en el mercado.
a a
Competencia| |21 La empresa realiza estudios de mercado para analizar su

situacidn competitiva en la industria.
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La empresa actualiza constantemente la informacién de

122 )
su competencia.
123 Considera que la productividad de su empresa es superior
a la de sus competidores.
14 La rTn'f\rca es sefal de calidad superior del producto o
servicio.
125 Los elementos de marca (nombre, logo, eslogan,
personaje) facilitan el proceso de venta.
Valor de Ia - - -
Marca 126 La marca de la empresa mejora la predisposicion a la
compra de productos o servicios.
127 | La marca de la empresa aumenta la compra repetida.
128 La marca permite obtener mejores resultados
organizacionales.
129 | La empresa tiene objetivos comerciales claros.
130 | La empresa tiene metas comerciales planificadas.
131 La empresa desarrolla estrategias y planes de venta y
comerciales que tengan en cuenta al cliente.
El equipo comercial estd en la capacidad de recoger,
132 almacenar, analizar y distribuir constantemente |Ia
informacién sobre el cliente y el mercado (grado de
satisfaccién, preferencia, lealtad).
La empresa realiza reuniones periddicas para analizar los
133 | cambios en la gestidon comercial que puedan afectar a la
empresa.
La empresa realiza con frecuencia investigaciones para
134 | conocer las caracteristicas del mercado en que participa
(tecnologia, tendencias, avances, etc.).
135 La empresa se preocupa por dar una rapida respuesta a
Trabajo del las necesidades de mercado en que participa.
Area Los productos que vende la empresa responden mas a
Comerecial 136 | necesidades del mercado que a decisiones propias de la
empresa.
137 Considera que la productividad del area comercial de la
empresa es alta.
138 Considera que la eficiencia del drea comercial de la
empresa es alta.
139 Considera que la eficacia del drea comercial de la empresa
es alta.
140 La .calidad de los productos que ofrece la empresa es la
mejor.
141 | La satisfaccion del personal del drea comercial es alta.
142 La empresa ofrece frecuentemente nuevos productos al
mercado.
143 La cuota de mercado de la empresa es alta respecto a la
de la competencia.
m La publicidad que realiza la empresa llega a todo el

mercado objetivo.
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145 | La empresa capta frecuentemente nuevos clientes.

146 | Los canales de distribucién son adecuados.

147 La empresa wusa Internet frecuentemente para
relacionarse con los clientes y proveedores.

148 | La empresa posee una base de datos sobre sus clientes.

149 El uso de TICS puede ayudar a realizar el trabajo con
mayor rapidez.

150 El uso de TICS puede mejorar el rendimiento del area
comercial.

51 La adopcidn de TICS aumenta la rapidez en la atencién de
los clientes.

152 El uso de las TICS permite responder preparadamente a
las peticiones de los clientes.

53 El uso de TICS permite llegar a mads clientes que usando
los medios tradicionales (prensa, radio, televisidn)

54 La adopcién de TICS aumenta la seguridad en las
transacciones con los clientes.

155 Las herramientas de TICS ayudan a personalizar Ia
atencion de los clientes.

156 Las herramientas de TICS ayudan a entender las
necesidades de los clientes.

57 El uso de TICS permite a la empresa lograr mejores
relaciones con los clientes.

USO DETICS 58 El uso de TICS ayuda a entregar la informacidn necesaria a

los clientes de la empresa.
El uso de TICS permite comunicarme de mejor forma con

I59 |otros actores del mercado (proveedores, otras empresas,
etc.)

160 El uso de TICS mejora los procesos de negocio de la
empresa.

161 | El uso de TICS ha facilitado la labor de marketing y ventas.

162 La publicidad es mejor gracias al uso de TICS (redes
sociales, pagina web, internet).

163 Las ventas aumentan gracias al uso de TICS (comercio
electrénico).

64 El uso de TICS permite orientar las estrategias comerciales
de la empresa.

165 Considera que las TICS permiten abrir nuevos mercados
para los productos de la empresa.

166 El uso de TICS ha reducido los costos de operacion de la
empresa.

67 El uso de TICS ha mejorado la organizacién de la
produccion.

168 Considera que el uso de TICS mejora la capacitad técnica y

facilita el aprendizaje del personal.
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Anexo V — Entrevistas realizadas a cada empresa del estudio

ENTREVISTA A SRTA. MARIA VARGAS, GERENTE COMERCIAL DE QUESERAS DE
BOLIVAR, EL SALINERITO

1. Laempresa

La Fundacion Consorcio Queseras de Bolivar tiene en operacién casi 40 afios, desde 1978. El
objetivo fundamental de esta fundacion fue fortalecer el area comercial y acceder a los productos
realizados en la provincia de Bolivar, en ese tiempo en Salinas, e ingresarlos al mercado principal
que era Quito. Desde ahi se ha venido desarrollando el tema comercial, amplidndolo desde Quito
al resto del pais. Inicié con la comercializacion de los quesos y con el tiempo se ha ampliado a los
demas productos que hoy en dia se producen bajo la marca "Salinerito".

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo podemos definirlo como la transacciéon que se hace de un bien, donde las
condiciones de fabricacion y de negociacion prevalecen y retribuyen el trabajo que hacen los
productores, es decir, se paga un precio justo por el trabajo que hacen, o por lo menos, tratar de
cumplir varios principios que estan relacionados con el comercio justo, como evitar la explotacion
del trabajo infantil, explotacion a los trabajadores, eliminar la preferencia de género, etc., el
objetivo del comercio justo es que en el proceso de produccion, desde el inicio de la cadena, hasta
el consumidor final, se cumplan estos principios.

3. ¢ Cuéles son sus principales productos?

El producto estrella en este momento son los lacteos, pero trabajamos también con chocolates,
mermeladas, turrones, hongos, frutas deshidratadas, embutidos y también artesanias, pero
nuestro fuerte son los productos lacteos.

4. ;Cuél es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?

De toda la gama de productos del Salinerito, por lo menos una vez al afio sacamos un producto
nuevo al mercado en cualquiera de nuestras lineas de productos, ya sea en lacteos, embutidos o
chocolates.

5. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de como ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Nosotros hemos comercializado bajo el concepto del comercio justo basicamente con las
exportaciones. El producto que se exporta se va a cadenas de comercio justo en Italia, ellos tienen
este concepto de pagar un precio justo, de dar un anticipo de la compra, etc., entonces, se ha
trabajado varios afios con esta perspectiva. Ahora en el pais se intenta a través de algunas
organizaciones que también trabajan bajo la misma filosofia que el Salinerito, visibilizar lo que es
el comercio justo al consumidor final, ya que cuando hace una compra consciente, sabe que por
mas caro que el producto sea, dentro del proceso de produccién y en la cadena de elaboracién, se
ha cumplido con todo lo que se requiere para brindar condiciones dignas para el trabajador, para
el productor y para quien ha transformado y distribuido el producto.

6. ¢, Cuales son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Nuestro principal cliente es Supermaxi, a la que vendemos casi el 50% de toda nuestra
produccion. También tenemos los otros supermercados como Tia, Mi Comisariato o Coral, que
también son parte de nuestra cartera de clientes. Ademas, tenemos una red de distribuidores y
vendedores que dan a conocer el producto ya sea en tiendas, restaurantes, etc. Por ultimo,
tenemos los puntos de venta propios, en los que entregamos el producto al consumidor final.

7. ¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
qué?
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Si, estan muy satisfechos, inclusive hay mucha gente que llama para comprar nuestros productos,
entonces, el producto por historia ha tenido buena calidad y hemos sido los pioneros en tener
quesos maduros. La mayoria de nuestros productos son caracterizados porque no se trabaja con
conservantes 0 persevantes, por lo tanto, se garantiza una mayor calidad y los clientes prefieren
nuestros productos.

8. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Mientras sigamos promocionando lo que significa el comercio justo si, ya que se necesita tener
clientes que sean conscientes de lo que consumen. En realidad, ahora las nuevas generaciones,
son mas conscientes del consumo, estdn mas interesados en saber como son los procesos de
elaboracién y cuéles son las condiciones laborales que la empresa deberia garantizar a los
trabajadores, estas cosas ya estan en la conciencia de los consumidores. Por esta razon,
podemos decir que las nuevas generaciones son nuestros potenciales clientes, ya que un cliente
consciente abre puertas para ir trabajando y fortaleciendo lo que es el comercio justo.

9. ¢De quiénl/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Depende en gran medida de proponer productos innovadores, que garanticen sobre todo salud y
bienestar para el consumidor, que sepan que no se esta vendiendo cualquier producto solo para
obtener mas rentabilidad, sino que se ofrece un producto de calidad.

10. ¢ Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

El margen de rentabilidad que queda para poder trabajar en el desarrollo de mas productos,
invertir en tecnologia o en recurso humano para que nos ayude a desarrollar nuevos productos,
nuevas estrategias de venta, etc. entonces, nosotros dentro de la cadena productiva y comercial
tenemos una bajisima rentabilidad porque las utilidades se van quedando en cada eslabon, es
decir, que a los productores, a quienes conforman la cadena de produccién, asi como a quienes
conforman el area de distribuciéon y de comercializacion, se tiene que garantizar el pago justo por
su trabajo, pero también que tengan su respectiva rentabilidad. Otro obstaculo serian los
consumidores, es dificil competir con los precios de los productos de otras empresas que no son
de comercio, entonces solamente un consumidor consiente puede decir, yo prefiero este producto
por calidad, pero también porque atrés tiene un valor social agregado muy fuerte. Por otra parte,
nos encontramos en una situacién econémica donde un consumidor prefiere comprar productos
mas baratos por ahorro y muy poca es la gente que puede permitirse comprar un producto mas
caro.

11. ;Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Ahora mismo estamos concentrados en pocos lugares, nos falta cubrir gran parte del pais con
nuestros productos, pero también la capacidad de recursos operativos que tenemos es bastante
pequefia, entonces, hay gente que no esta satisfecha por el hecho de que no se puede llegar a
todas las ciudades. Después como productos tenemos una gran variedad de productos que creo
que si logramos satisfacer en cierta medida a los clientes.

12. ;Qué piensa acerca del marketing digital?

Creo que son las nuevas tendencias con las que se estan trabajando, la mayoria est4 usando este
medio, es mucho mas barato que el marketing tradicional y llegamos a una gran cantidad de
personas con menos inversion. Pero claro, esto también requiere de estrategias y hoy en dia
estamos trabajando de manera basica el marketing digital, pero estamos hablando mucho més
sobre el tema para ver que oportunidades podemos aprovechar de ello, entonces si, vemos que es
un gran potencial.

13. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?

Existen varios productos que pueden o no entrar en el comercio electrénico, para este tipo de
comercio creemos que el producto mas facil de ingresar seria las artesanias, porque se puede
trabajar con los envios y no tienen el problema de caducidad. Por otra parte, tenemos nuestro
producto estrella que son los quesos, los cuales tienen un tiempo de vida bastante pequefio,
resulta dificil encontrar las condiciones adecuadas de envio, ademés implican mayor inversion y
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mayor detalle logistico, por lo tanto, todavia estamos pensando en como ingresar correctamente
este tipo de alimentos.

ENTREVISTA A LA SR. CATALINA SOSA, PROPIETARIA DE FUNDACION SINCHI SACHA

1. Laempresa

Fundacioén Sinchi Sacha es una organizacion de comercio justo certificada que se cre6 en el afio
1991. Desde un inicio nos hemos dedicado a comercializar artesanias de los diferentes pueblos
indigenas y mestizos del Ecuador. Iniciamos nuestro trabajo con la artesania que venia sobre todo
de las provincias de Pastaza, Napo y Morona Santiago, con quienes trabajamos hasta el dia de
hoy.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

En mi criterio, el comercio justo es un nuevo paradigma, una nueva manera de hacer negocios
que consiste en tener reglas claras y se basa siempre en la confianza y la transparencia, donde el
objetivo final es apoyar al pequefio productor. Normalmente en la cadena comercial y en el
comercio convencional, el pequefio productor ha sido sistematicamente abusado, porque quien
tiene el capital, normalmente abusa del pequefio productor, entonces, el objetivo del comercio
justo es que los pequefios productores mejoren sus condiciones de vida con una venta apropiada
y que logren vivir con mayor dignidad a través del comercio justo.

3. (,Como latienda promueve este movimiento del comercio justo?

En realidad, el comercio justo se trata de un sistema de apoyo a los pequefios productores a
través de la exportacion de productos de los paises en vias de desarrollo, hacia los paises
desarrollados que tienen capacidad de compra. Por lo tanto, se fij6 esta nueva manera de
cooperacion internacional basado en un comercio favorable para el pequefio productor, sin
embargo, la Fundacion Sinchi Sacha vié al movimiento del comercio justo como una nueva
manera de hacer negocios, no necesariamente de exportacion, sino que se podia aplicar estos
estandares dentro del mismo pais, es decir, vender dentro del pais, pero tener un mejor trato con
los pequefios productores y apoyarlos a que su producto entre al mercado. Decidimos trabajar
dentro del Ecuador y consideramos que estos estandares de comercio justo son muy Uutiles.

4. ;Como son sus relaciones comerciales con los productores y demas participantes de la
cadena de comercio justo?

La relacion de la empresa con el pequefio productor es muy interesante, por una parte, la empresa
ayuda a construir capacidades en el pequefio productor que les permite mejorar el disefio del
producto, a hacer bien el embalaje, a calcular bien el costo de la mano de obra o la materia prima,
etc., todo este tipo de capacitacion a los pequefios productores es lo que hace Sinchi Sacha.
Hemos luchado bastante por cumplir nuestro objetivo y en las Ultimas décadas, no hemos tenido
una ganancia mayor al 2% anual, lo que significa que es una empresa social, ademas, nuestra
idea de que los pequefios productores entren al mercado y mantengan la tradicion cultural si se
esta cumpliendo, pero requiere de una lucha constante.

5. ¢Cudles son sus principales productos?

La fundacion tiene 120 pequefios productores de quienes comercializa los productos, vienen de
todo el Ecuador, hay indigenas, mestizos y artistas urbanos que nos abastecen una gran
diversidad de productos, ademas, siguen llegando nuevos pequefios productores, lo que nos
permite ver que es un area muy importante para dinamizar la economia informal.

6. ¢Que considera de la calidad de los productos que comercializa la tienda?

Por el hecho de que nosotros vendemos al detalle, compramos pocas cantidades que van entre 12
y hasta 60 o0 maximo 100 unidades cuando se trata de un producto que en realidad es rentable,
entonces nos fijamos muy estrictamente en la calidad, si no cumple con una buena calidad,
simplemente no les compramos a los pequefios productores.
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7. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Yo creo que el apoyo del gobierno seria fundamental, porque inclusive estamos tratando de
formalizar a los productores informales y ayudamos a personas de escasos recursos a vender sus
productos. El gobierno podria intervenir tal vez bajando los impuestos, hacer propaganda o
promocionar a través de los canales de TV y emisoras de radio el verdadero significado del
comercio justo, porque en realidad, a empresas como la nuestra les cuesta mucho dinero.
También podrian otorgarnos la posibilidad de obtener créditos a intereses mas bajos, que todos
los artesanos se califiquen y tengan IVA 0% en lugar de IVA 12%, etc. Yo creo que el comercio
justo es casi una obra social, entonces el gobierno deberia analizar y, por ejemplo, nosotros no
deberiamos ser fundaciones, deberiamos ser organizaciones de comercio justo que tengan ciertos
beneficios, ciertas ayudas. Ademas, establecer, por ejemplo, que todo el té que se toma en las
oficinas tiene que ser de comercio justo, que toda la vajilla que compre tiene que ser de comercio
justo, los uniformes, etc. En realidad, esa seria una gran ayuda porque estamos luchando
practicamente solos.

8. ¢ Cuéles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Nuestros principales clientes son los turistas, yo diria que el 90% de las ventas es a extranjeros y
el 10% a ecuatorianos y dentro de los extranjeros la tercera edad. Las personas de tercera edad
estan dispuestos a llevarse recuerdos y regalos, ademas, estan personas de edad productiva de
30-50 afios, pero ellos viajan menos, entonces, mi segmento yo diria que son las personas de
tercera edad.

9. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Tenemos en casi todos nuestros productos una cédula informativa en inglés y en espafiol, donde
se menciona de donde viene el producto, por quien fue producido, el significado del producto e
inclusive la técnica con la que se realizé, entonces, le damos un valor afiadido a través de la
informacién. También tenemos un Sello que dice Comercio Justo que es de nuestra certificacion y
los vendedores son siempre capacitados para explicar como trabajamos.

10. ¢ Considera que la certificacion si ha contribuido al conocimiento de la tienda?
Yo creo que si, para los extranjeros si es importante y les da confianza, a mi me ha ayudado
mucho.

11 ¢ Cuédles han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Primero, al comienzo el hecho de que no habia un crédito blando para nosotros, nos toco
endeudarnos a las tasas de interés del mercado y fue dificil pagar el crédito. Una segunda
dificultad es que tenemos que abrir 7 dias a la semana, porque el turismo esta todos los dias, de
lunes a domingo, por lo tanto, nos toca pagar sobresueldos y turnos extras. Otra dificultad es el
idioma, todo el personal tiene que ser bilingtie. Otra dificultad importante es que competimos con
tiendas que no tienen estandares de comercio justo, entonces ellos pueden entrar al mercado con
cualquier precio, porque seguramente también compran mucho més barato. Otra dificultad es que
los ecuatorianos todavia no compran mucha artesania, es cierto que compran, pero son muy
pocos que sean ecuatorianos, tal vez la nueva generacion que ya comprende mejor y se les hace
mas atractivos estos productos, entonces, creo que también es una nueva tendencia la moda, lo
exotico, lo diferente. Otro problema también es la crisis econémica, ya que ahora también la han
sufrido USA y Europa, de lo que antes compraban grandes cantidades, ahora compran poco.
También los problemas imponderables, como lo que pas6 con el cierre de varias tiendas en la
Plaza por la construccion del metro y de ahi que permanecer en el centro historico es dificil, ya
gue toca pagar guardiania de dia y de noche que resulta carisimo.

12. ¢ Considera que sea necesario mejorar la gestiéon comercial de la tienda? ¢Por qué?

Ahora estamos en el cambio generacional porque yo, que soy la fundadora y mi esposo queremos
empezar a retirarnos. Cambié la administracion hace aproximadamente 3 meses y los chicos
tienen otra forma de organizarse y hacer negocios, son mas técnicos, utilizan tecnologia, tienen
mas instrumentos y su buen uso me parece perfecto. Tal vez la parte mas dificil sera pasar la
informacion y la experiencia adquirida a otras personas, porque nosotros ya conocemos a
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nuestros clientes y sabemos lo que quieren, pero las nuevas personas encargadas todavia no,
entonces resulta dificil transmitir esta parte que es un poco subjetiva.

13. ¢Usted piensa que el movimiento del comercio justo tendria la capacidad en un futuro
de modificar el comercio tradicional?

Ese es mi suefio, yo creo que nosotros podemos influenciar de tal manera en las generaciones
jovenes para que comprendan y valoren lo que es el comercio justo, que se den cuenta que no
necesariamente para salir adelante, hay que hacerle dafio al otro o pisarle al otro, sino que deben
trabajar juntos para mejorar su calidad de vida y reducir la pobreza. Entonces esta vision de que
nos ayudemos entre todos creo que es el perfecto futuro, que hay que lucharlo y que hay que
tener esperanza en los jovenes, porque son ahora lo que van a poner las reglas del juego y que
van a comprender o no comprender, o que van a ser aliados o no aliados. Por esta razén, yo si
espero de corazén, tengo mucha confianza de que vamos a cambiar la forma de comercio
tradicional con el tiempo y sigo optimista con ello.

ENTREVISTA A LA SRTA. MARIA CRISTINA VASCONES, GERENTE COMERCIAL DE CAONI
CHOCOLATES

1. Laempresa

Caoni lleva més o menos 12 afios en el mercado. Nosotros manejamos lineas distintas de
producto a base de cacao fino de aroma. Somos la segunda empresa mas grande de chocolates
gourmet en el Ecuador.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

Comercio justo es poder tener negociaciones y ayudar a gente a través de la compra y venta de
productos, en el que las dos partes salgan beneficiadas. En nuestro caso trabajamos muy de
cerca con el centro Muchacho Trabajador, a quienes les compramos cajas para los chocolates.
Buscamos ayudarles a promocionar su producto y manteniendo precios justos donde ellos también
salgan beneficiados y puedan obtener algo por la venta de su producto.

3. ¢Quéles incentivé paratrabajar bajo los principios del comercio justo?

Principalmente ver la manera en que podamos ayudar a los otros, no solamente nosotros poder
salir adelante sino al mismo tiempo ayudar a alguien més a salir con nosotros. Por el tema de que
nosotros maquilamos, no tenemos relacion directa con los proveedores, pero siempre buscamos
que en el tema de empaques poder ayudar a otras personas.

4. ¢Cuales son sus principales productos?

Tenemos chocolate negro, chocolate con leche, chocolate blanco y barras energéticas para el
consumo. Por otro lado, tenemos chocolate para reposteria y chocolate de variedad para platos
gourmet.

5. ¢Cudl es el grado de innovacion y diversificacién de sus productos?

Siempre estamos sacando nuevos productos, nuevos sabores, nuevas y distintas combinaciones,
para poder ofrecer a nuestros clientes cosas nuevas. En este momento lanzamos chocolates de
cacao amazonico con agregados con macadamia, maracuya, nips y uvilla, todos son productos
100% naturales.

6. ¢ElI comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de como ha elaborado y
ofertado su producto desde un inicio?

Si, la verdad creo que es un ganar y ganar. El poder ayudar a alguien mas, nos ha ayudado

bastante a posicionar a la empresa y también hemos logrado ayudar al Centro Muchacho

Trabajador a posicionarse y tener asi aln mas clientes.

7. ¢Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?

Nosotros tenemos distintos segmentos de mercado, empezando por personas de clase media alta
y alta que les gusta cuidar su salud, comer cosas saludables, especialmente chocolate negro.
También tenemos personas de consumo masivo, personas que no les encanta mucho el sabor
amargo y les gusta comer un buen chocolate, ahi entra el chocolate con leche. Otro segmento de
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personas que les gusta mucho hacer ejercicio, que se preocupan también por la salud, que les
gusta estar activos todo el tiempo, que ahi iria la barra energética. Por otro lado, tenemos el
segmento de cocina gourmet, una cocina distinta mas exética; hemos trabajado tanto para
entradas, segundos y postres. En el exterior, nosotros en este momento estamos posicionados en
Chile y en Argentina, pequefias exportaciones hemos mandado a USA, ltalia, Corea, Perd. En
Chile estamos pegando bien fuerte, tenemos ya nuestros productos en supermercados, en hoteles
y otros lugares.

8. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Aqui en el Ecuador son muchos més consientes, en el exterior toca posicionar todavia este
concepto porque no esta muy bien definido, no se entiende muy bien el tema de chocolate de
origen. La gente piensa que el cacao tiene el mismo sabor sea de uno u otro lugar. Poco a poco
hemos logrado ir posicionando poco el tema de que el cacao cambia su sabor dependiendo del
ambiente en el que se cultiva, la provincia, el pais, etc.

9. ¢Cree que su cliente estd satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
que?

Si, el mercado es muy cambiante porque todo el tiempo estamos buscando cosas nuevas.

Entonces creemos que, si se encuentran satisfechos, pero siempre necesitan mas, por eso es

importante la innovacion para satisfacer al cliente, y poder mantenernos en el mercado.

10. ¢Ustedes como tienda de comercio justo dan a conocer el origen y la cadena de valor
que sigue el producto que ofrecen?

Si, hemos realizado campafias varias campafias de concientizacion. Ahora en Chile hemos

empezado una campafia fuerte para que se sepa primero, el tema de acudir al Centro del

Muchacho Trabajador y segundo, el tema del chocolate de origen, es decir, la diferencia que tiene

el un cacao con el otro.

11. ¢(Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?
Si, dado que muchos son conscientes de la ayuda que estan brindando cuando compran nuestros
productos y es una de las razones por las que nos compran.

12. ¢;De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

En este momento creeria que depende de distintas presentaciones, por ejemplo, si vamos al
exterior se necesitan chocolates grandes, la gente de distintos paises se encuentran
acostumbrados a una presentacion de 100 gramos, chocolates grandes porque consumen mucho
chocolate. Dentro del pais yo creo que uno, es sabores nuevos, dos, presentaciones un poco mas
pequefias porque la gente ya no desembolsa tan facil el dinero y tres, influye mucho el tema de
poder ayudar, a partir del terremoto la gente se veia muy dispuesta a ayudar a los demas sin
obtener nada a cambio, entonces creo que eso ayudaria mucho saber a las personas que,
comprando nuestros productos, estan ayudando a que alguien mas salga a adelante.

13. ¢ Cuédles han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

El chocolate es un producto caro y mucho mas si a eso le unimos el comercio justo o un cacao
orgéanico. Un producto natural es muy dificil de conseguir y es caro, entonces eso creo que es algo
dificil de manejar, principalmente por la economia que estamos manejando hoy en dia en el
Ecuador. En el exterior podria decirse, que el precio no es tan dificil si es que encuentras y logras
entrar en el nicho de mercado al que va dirigido el producto, si lo logras te puede ir muy bien.
Ademas, hay mucha competencia, tanto interna como externa. En Ecuador cuenta con muchos
tratados de libre comercio, tenemos impuestos muy altos el momento de exportar.

14. ;Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?

Las empresas de chocolate ecuatoriano manejdbamos una asociacion de chocolateros, con la cual
buscamos ponernos una tienda de solo nuestros chocolates ecuatorianos y poder asi ayudarnos
mutuamente. En este momento la asociacion se cerro.

15. ¢Qué tiendas o empresas considera como su mayor competidor?
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En este momento, competidor directo es Pacari.

16. ¢Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Si, yo creo que estan satisfechos, el problema en este momento es que la marca no es tan

reconocida; antes nos confundian mucho con Pacari, poco a poco hemos logrado diferenciarnos

de ellos, empezando por el cambio del empaque, nuevos sabores, un poco mas de publicidad, de

posicionarnos mas en la mente de nuestro consumidor, esto nos ha ayudado muchisimo.

17. ¢En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Principalmente seria el tema de distribucién, la distribucion es un poco dificil en el pais, mas que

nada con un chocolate fino, que no se lo encuentra en todas partes, puedes encontrarlo en un

supermaxi, en el mercado artesanal, en el arbolito, en tiendas muy especificas pero la gente cada

vez nos esta pidiendo ofrecerlo en mas lugares, en otras ciudades, por lo que hemos ejecutado

poder llegar a otras tiendas al rededor del pais, pero todavia nos falta llegar a tiendas

especializadas fuera de Quito, Fuera de Guayaquil.

18. ¢Qué piensa acerca del marketing digital?

Es una herramienta muy fuerte que tenemos a disposicion. El marketing digital nos ayuda mucho a
posicionarnos en el mercado de una mejor manera, es mucho mas barato y llega a muchas mas
personas. Pero también creo que es una herramienta que se la debe manejar con cuidado, si
algun error existiera puede dafiar la marca.

19. (Qué piensa acerca del comercio electrénico?

Nosotros estamos manejando el comercio electrénico, me parece que es algo mucho més facil
pero todavia no estamos acostumbrados a este, un porcentaje muy pequefio de la poblacion esta
dispuesto a comprar por paginas web o Amazon. Creo que son muy pocas personas las que estan
dispuestas a comprar, sienten que es mucho riesgo el uso del nimero de la tarjeta de crédito. Sin
embargo, hoy en dia hay una pagina aqui en Ecuador Yaesta.com, la cual entrega el producto a tu
casa, cuando llega el producto pago en efectivo y listo, entonces a través de esta pagina nos ha
ayudado mucho a mover el producto con gente que no esta dentro de Quito y pueda adquirir
nuestro producto. Estamos viendo la manera de realizar lo mismo, pero de una manera
internacional.

ENTREVISTA AL SR. JOSE VELEZ, GERENTE DE HOJA VERDE GOURMET

1. Laempresa

El café que nosotros realizamos lleva alrededor de 10 afios y fue una iniciativa de Nicolas Vélez,
que fue el emprendedor de esta idea de tostar café, de conseguir y buscar proveedores nacionales
y promover el café ecuatoriano. Tenemos diferentes lineas de café.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo es algo muy importante para la empresa, es imprescindible que hagamos
acuerdos razonables con los productores porque dependemos de ellos, de hecho, parte de la
filosofia de nuestra empresa es tener una relacion positiva y duradera a largo plazo con cada uno
de los productores. Actualmente, estamos pagando por el cacao mas de lo que el "fairtrade"
establece por tarifa regular, inclusive pagamos un porcentaje mayor comparado con lo que la
competencia estd pagando a los productores, de esta forma, conseguimos fidelizar a los
productores y tener una relacion un poco mas cercana con ellos y tener mas posibilidades de
comercializacién a nivel internacional, en Europa y USA. Nosotros manejamos una filosofia
coherente con lo que estamos haciendo. No solo lo decimos, sino que también lo hacemos.

3. ¢,Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

Es parte de la filosofia desde que nacieron las empresas. HVG fue conformada por dos marcas,
una era la marca Vélez y la otra era la marca Hoja Verde, tanto Vélez como Hoja Verde siempre
mantuvieron como filosofia el mantener el comercio justo porque saben las ventajas que ofrece a
nivel de la relacién con los productores, es decir, la cercania que tienes con ellos.
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4. ;Como son sus relaciones comerciales con los productores y demas participantes de la
cadena de comercio justo?

Tenemos una relacion profesional, cercana y de amistad con todos los productores de café.
También hemos realizado proyectos puntuales como programas de incentivo para el medio
ambiente que los llevamos de la mano con los productores. Ademas, constantemente recibimos
pasantes internacionales con los que se hace proyectos de responsabilidad social.

5. ¢ Cuédles son sus principales productos y diversificacion de sus productos?

Nosotros manejamos dos lineas distintas de productos, tenemos por un lado lo que es el café
nacional que viene de diferentes lugares del pais, como el café organico que es de Zamora, un
producto muy apetecido por los extranjeros, y café de diferentes origenes del pais como Imbabura,
Carchi, Puerto Quito y Pichincha. Por otra parte, tenemos una linea super amplia de chocolates,
como las barras de chocolate que se manejan en el mercado nacional, estadounidense y europeo.
También tenemos un segmento denominado el Goloso Gourmet, el cual nace a raiz de esta
necesidad de que el ecuatoriano conozca lo que es el verdadero chocolate, el chocolate de buena
calidad, por lo cual, empezamos a desarrollar diferentes productos de chocolates. Por ultimo,
tenemos otra seccién de snack saludables como las choco-quinuas, que es una quinua insuflada
cubierta de chocolate. Nos enfocamos mucho en productos y en ingredientes que sean nacionales
para promover el chocolate nacional, los sabores del Ecuador.

6. ¢Considera que en los ultimos afios su nivel de ventas ha aumentado debido a esto del
comercio justo, o a influenciado el comercio justo en su nivel de ventas?

De cierta forma si, el comercio justo es una certificacion que nos brinda méas reconocimiento en el
extranjero, los clientes del segmento europeo aprecian mucho este tipo de certificacion porque
tienen una visidn un poco mas social. A nivel nacional, me atreveria a decir que la diferencia no
es mayor porque la gente aprecia que tengas un producto de comercio justo y pienso que poco a
poco se esta haciendo un cambio social.

7. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Creo que depende en gran medida, de como se manejan las cosas internamente y asi va fluyendo
a nivel comercial, a nivel de imagen, a nivel social, pero el apoyo de otros organismos es muy
necesario. En los Ultimos afios, si se ha tenido ese apoyo y esa visibilidad en la que al menos se
intenta capacitar y educar a la gente en el tema de comercio justo.

8. ¢ Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Si, nosotros damos a conocer la procedencia del producto a través de campafas publicitarias,
anuncios en redes sociales y en diferentes medios, ya que es importante educar y concientizar a la
gente. Ademas de concientizar a la gente de que el café y el chocolate ecuatoriano son de alta
calidad, también se informa y se educa sobre las certificaciones.

9. ¢ Cuadles han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

A mi parecer, la visién que tiene la competencia en el Ecuador a nivel de mercado es muy distinta
que la competencia que se tiene en otras localidades, es decir, aqui todavia se tiene esa rivalidad
y ese celo de guardar la informacién de marca a marca, cuando en otros lugares esa barrera ya se
ha roto y se tiene la apertura de compartir y sacar beneficios. Creo que como ecuatorianos
deberiamos unirnos mas y no ir como marcas separadas a otros paises y hacernos conocer
individualmente, sino hacernos conocer como una red de marcas de comercio justo del pais. Creo
gue ese es el mayor obstaculo, el que no se una la competencia.

10. (,Qué tiendas o empresas considera como su mayor competidor?

En el sector del café tenemos algunos, fuimos los pioneros, pero hay competencia muy fuerte del
café artesanal. Dentro de estas marcas, hay marcas muy valiosas y buenas, entre las principales
estan Traviesa, Montafiez, Cosecha Roja, Galletti, entre otros, quienes han ido creciendo en poco
tiempo. En cuanto al chocolate, la competencia se ha expandido bastante en estos Ultimos afios,
después de nosotros sigue Pacari, Caoni y Republica de Cacao.
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11. ;Considera que sea necesario mejorar la gestion comercial de latienda? ¢Por qué?
Siempre es bueno mejorar y siempre hay algo por hacer, especialmente la gestion internacional y
de promover mercados en el exterior, ya que siempre serd necesaria. Somos una empresa en
crecimiento y por ende la mejora es continua.

12. ¢Piensa que tal vez en un futuro el comercio justo pueda modificar el sistema comercial
convencional-tradicional que se viene dando?

Cambiar totalmente la matriz comercial actual es complicado, pero si puede influir, sin embargo,
no va a cambiarlo al 100%. El comercio justo te da ventajas, pero son ventajas minimas, aparte de
eso, tendria que haber una mejora en aranceles, una mejora en impuestos tanto de ingresos como
de salida, etc. Entonces, no puedo decir que solo eso te ayudaria a lograr este cambio, ya que
intervienen muchos otros factores.

ENTREVISTA AL SR. JOSE MERLO COORDINADOR DE RSE DE REPUBLICA DEL CACAO

1. Laempresa

Republica del Cacao es una empresa relativamente nueva, esta dividida en dos compafiias que
trabajan en B2C y B2B. Estamos en 18 paises en cuanto a contenido de cacao de diferentes
localidades, también tenemos bastante cacao del norte de Perl, de Colombia y estamos tratando
de conseguir més cacao y abrir mercados en Republica Dominicana y en México. En Confiteca es
donde se produce el chocolate de alta gama para los diferentes restaurantes y chefs a nivel
mundial. Yo soy José Merlo Coordinador de Responsabilidad Corporativa y me dedico a ver la
trazabilidad de los productos, al trabajo con la comunidad y a buscar nuevas formas de desarrollar
proyectos tanto en Pert, Colombia y otros paises.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

Para nosotros el comercio justo es la trazabilidad de nuestros productos, saber de donde proviene,
pagarles bien a los proveedores y sobre todo tratar bien a tus proveedores, para que se pueda
cerrar el circuito de comercializaciéon y sea un ganar-ganar para todos, tanto para el productor de
leche y el cacao, como para la gente que nos provee de los servicios varios que se requieren para
realizar nuestras operaciones.

3. ¢, Qué les incentivl para trabajar bajo los principios del comercio justo?

Intentar cambiar el paradigma de cémo funcionan las empresas y cambiar la idea de que solo la
empresa tiene que ganar. Estamos comprobando que mientras pagas bien a tus proveedores, la
empresa también tiene un margen de ganancia bastante alto, ademas, hay un marketing y una
historia detras de cada producto que tu puedes socializar y compartir.

4. ;Cudles son sus principales productos?

Los principales productos que tenemos son el chocolate, el chocolate en barra en B2C y en B2B
paquetes mas grandes de chocolate de aproximadamente 2.5 kilos que ya van al exterior. Por otro
lado, hay un nuevo tema que también esta relacionado con el comercio justo, el rincén del
emprendedor, donde se da espacio para visibilizar otros emprendimientos ecuatorianos al rededor
del cacao. También se esta tratando de ampliar un poco la gama de productos, es asi que en
nuestras tiendas puedes encontrar cocoa en polvo, café, bombones, sombreros de paja toquilla,
entonces otros.

5. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cémo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Creo que esta totalmente relacionado, por ejemplo, con toda la gente de Turucucho en Cayambe,
la empresa le muestra el chocolate al cliente, les hace probar el producto o los invita a visitar la
finca, de esta manera se estrechan procesos de produccion y distribucion final.

6. ¢ Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
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Los principales clientes en Ecuador serian los turistas extranjeros y nacionales, también los
centros comerciales y aeropuertos. Es un poco caro en relacion con los otros productos de cacao,
esto se debe a que cierta cantidad de ganancia extra es la que se retribuye a las comunidades. En
el exterior, hay 18 paises del Asia, Medio Oriente, se esta entrando a Europa, Sudafrica, Australia,
USA que también es un mercado grande y en Sudamérica l6gicamente Colombia, se esta tratando
de entrar a Brasil, al igual que en Chile y Argentina.

7. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Por supuesto, en relacion con el B2B, la trazabilidad de los productos es directa con el
consumidor, es decir, la gente pide que la trazabilidad de los productos esté muy clara. También
hacemos un tipo de agroturismo o visitas con nuestros compradores del exterior, entonces, se
realiza un viaje en las fincas y se les muestra coémo se fabrica el producto, lo cual, las personas
especialmente de Estados Unidos, aprecia mucho conocer de dénde viene el producto, por lo
tanto, se obtiene un mercado consiente. Por otra parte, el mercado B2C que es un poco mas
abierto al publico, ya es decision del consumidor final ver si compran productos organicos o
convencionales.

8. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Dependiendo la zona geogréfica, la gente esta mas informada acerca de todas las certificaciones
que existen hoy en dia. Al mercado europeo le cuesta un poco mas entender el valor de estas
certificaciones, los mercados asiaticos, que desconocen de estos productos, tal vez no les importa
mucho, pero yo diria que el mercado norteamericano es el mas exigente ahora.

9. ¢Cuéles han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Los precios del cacao, ya que el cacao es un commodity y se ve afectado por la caida de precios
del cacao en la bolsa internacional, lo cual representa una limitacion de la venta. Otro
obstaculo resulta ser competitivo y distinguirte entre otras marcas e iniciativas que hay en
Ecuador, ya que hoy en dia hay alrededor de 15 marcas o mas de cacao y chocolate.

10. ¢ Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacion?

Se trabaja un poco con Confiteca en B2C para poder vender el cacao. Hay una gran relaciéon con
gente que ha estado en Marketing muchos afios, entonces tienen representantes en cada zona del
mundo y trabajan diferentes areas.

11. ¢Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestién comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Yo diria que si, porque las resefias que manda la gente después de visitar las fincas son bastante
buenas, los chefs se siguen aliando, hay nuevos posicionamientos en el mercado, hay nuevos
contactos, entonces si, creo que estan satisfechos.

12. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Depende de saber como sostener la linea de negocios, de como mantener productos innovadores,
de seguir manteniendo una buena relaciébn con los proveedores y de seguir trabajando
estrechamente con la gente que hace el cacao, desde la gente que cosecha hasta la gente que
produce el producto final.

13. ¢ En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

En B2C se cuestiona mucho acerca de cual es la verdadera linea de negocio, porque de repente
se vendian productos de cacao, cacao en polvo, sombreros, y todo te genera un rédito, pero hay
que ver cudl es la linea de negocio y enfocarse en ello.

14. ;Qué piensa acerca del marketing digital?

El marketing digital es una herramienta muy importante que hoy en dia permite a las compafiias
promocionar y vender sus productos, el cual es utilizado desde grandes corporaciones, hasta
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pequefios emprendimientos. Nosotros tenemos 3 personas encargadas del marketing digital; se
realiza una inversion importante en este aspecto.

15. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?

Pienso que es muy importante, precisamente en la pagina web de la empresa ya se esta
habilitando esta funciéon y las personas van a tener la posibilidad de comprar nuestros productos
en linea, sin embargo, es una alternativa que todavia se esta analizando para ver si se tiene 0 no
buenos resultados, ademas, nos estamos basando en las experiencias de otras empresas en
Europa, que ya tienen esta opcion de venta de productos online.

ENTREVISTA AL SR. FELIPE CISNEROS, PROPIETARIO DE TOSTADURIA TRAVIESA

1. Laempresa

La empresa se llama Tostaduria Traviesa y nacid en el afio 2013 con el afan de fomentar el
consumo de café de alta calidad en el Ecuador. La empresa es el resultado de un trabajo de casi
14 afios, en los que yo como propietario de Traviesa, me he dedicado a la investigacién del café y
conocer todos los aspectos relacionados a este producto. Entonces, Traviesa es el resultado de
todo el trabajo de investigacién en los afos previos y hoy en dia es una tostaduria de café de
especialidad en Quito.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo es una filosofia, para mi el comercio justo es un modo de vida, es decir, que la
interaccion con todas las personas con las que me relaciono, las realizo con esta filosofia de
justicia social. Entonces, trasladando esta filosofia a la empresa, para mi el comercio justo es una
relacion equitativa entre los actores que formamos la cadena de valor del café, es mi relacién
equitativa y justa con el productor, con el consumidor y viceversa.

3. ¢, Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

Yo creo que el modo de vida que llevo, los valores que me han inculcado desde pequefio y
también mis estudios universitarios, los cuales estan muy ligados al tema de justicia social y a la
interaccién con actores sobre todo rurales. Entonces, pienso que esto se contrapone con estas
nuevas tendencias de comercio justo porque es algo que yo he venido haciendo anteriormente,
con la diferencia de que hay politicas, procedimientos y protocolos para cumplir con las bases o
los elementos necesarios para calificarlo como comercio, yo no hago eso, pero mi modo de vida
me motiva a trabajar de esa manera.

4. ¢ Cuéles son sus principales productos?

En primer lugar, se encuentra el café, también trabajamos con fincas que nos proveen de
productos organicos como hortalizas, tomates, etc. Por otra parte, tenemos los lacteos, el pan e
inclusive la cerveza artesanal.

5. ¢Cuél es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?

El del café es interesante porque el precio del café sube o baja, de acuerdo con la innovacion
misma del proceso de postcosecha, hay procesos que requieren de méas atencién y rigurosidad,
asi como hay procesos que son mas sistematicos, por tanto, mas innovadores y a esos procesos
se les paga una prima adicional por el trabajo. Ademas, para evaluar y comprar el café, se realiza
una prueba previa que se llama "La Cata" o la "Catacién", donde se prueban los cafés,
independientemente de la innovacion, si el café cumple el puntaje minimo requerido por la
empresa, que es un puntaje alto, a ese café inmediatamente también se les paga una prima.
Entonces nosotros evidentemente trabajamos con base a la calidad.

6. ¢ El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de co6mo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Todavia no, yo creo que el ecuatoriano no esta en la capacidad de asumir como modo de vida la
justicia social, y que pena generalizar, pero el ecuatoriano es muy egoista, vela mucho por sus
propios intereses y es muy injusto socialmente hablando. Asi mismo, el ecuatoriano promedio que
tiene ese chip activado de injusticia social, nunca va a tener dentro de sus prioridades, ser justo,
hay personas que pueden por moda o por tendencia entrar en el mundo del comercio justo, pero
les va a durar muy poco esta iniciativa porque se van a dar cuenta que ellos estan perdiendo

111



dinero al pagar un mayor precio por los productos. Si es que esta injusticia social esta presente en
su dia a dia, en su modo de vida, cOmo esperamos que en su actuar profesional y empresarial
actué de distinta manera, entonces es una critica muy dura en ese sentido, pero me he dado
cuenta, que siempre queremos sacar el mayor provecho para el beneficio propio, a costas del
perjuicio de los demas.

7. ¢Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?

Yo creo que nuestros consumidores tienen muy claro esta relacién entre calidad y precio, es decir,
gue van adquiriendo un buen café a un precio razonable. Nuestros clientes definitivamente saben
reconocer el valor de su dinero que esta siendo retribuido por una excelente calidad del producto y
el servicio. El respeto y la relacién entre la empresa y el cliente son elemental para entregar todo
lo que nosotros estamos ofreciendo, tanto el producto como el servicio.

8. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?
Lamentablemente, yo diria que no, los que usan el comercio justo como tendencia o por moda,
podrian pensar que esa certificacion de comercio justo es un plus, pero yo creeria que no, la
verdad el cliente lo que busca es que su dinero refleje lo que él esta comprando, sea que el
producto sea de comercio justo o sea que el producto tenga certificaciones organicas. En Ecuador
todavia no hay una cultura de consumo de este tipo de certificaciones, sobre todo en estratos
medios y en estratos bajos, porque la gente no puede pagar mas alla de lo que esta acostumbrado
a pagar por ciertos productos.

9. ¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Yo creo que la falta de informacion, ya que hemos escuchado hablar de comercio justo y
productos organicos, pero la gente no sabe lo que significa eso y que costos representan esas
certificaciones para la empresa, hay poca informaciéon. Por otro lado, no hay canales de masa de
consumo, el nimero de consumidores que estos productores necesitarian para salir adelante son
muy pocos, por el tema de mala informacion. Creo que la falta de accesibilidad, es decir, el hecho
de que somos injustos socialmente hablando, es otra barrera.

10. ¢ Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?
No, porque estas redes son poco sostenibles y con el tiempo a nosotros nos ha resultado mucho
mejor trabajar independientemente, mal o bien yo prefiero decidir el camino por el que marchara la
empresa que asociarme con otras personas que posiblemente no responden a la misma filosofia.
Me ha ido mal en este sentido y por esta razén no me apoyo en estas redes, no puedo decir que
las redes no funcionan, sino que no han funcionado para nuestra empresa, que es distinto.

11. ¢Cudl considera que es su mayor competencia?

Mi competencia se encuentra en el mercado de cafés finos, entonces si hay unas 3 o 4 marcas
que quieren entrar a este nicho de mercado, pero ellos quieren entrar por moda, por tendencia, sin
embargo, no sé hasta qué punto esos proyectos puedan ser sostenibles, porque se van a dar
cuenta a mitad del camino de que no les funciona.

12. ;Considera que sea necesario mejorar la gestion comercial de la tienda? ¢Por qué?
Somos una pequefia empresa y una pequefia empresa siempre va a necesitar de mejoras, desde
el area contable, administrativa y operativa, hasta el area de la gestién de la cadena de valor.
Entonces, la empresa si tiene limitaciones en ese sentido, pero con lo poco de tenemos, hemos
tratado de realizar nuestro trabajo de la mejor manera, estamos contentos con lo que hacemos,
pero estoy consciente que debemos mejorar algunas areas de la empresa.

13. (Qué piensa acerca del marketing digital?

Funciona, pero creo que hay que saberlo manejar apropiadamente, uno cree a veces que, por
ahorrar dinero, no vale la pena invertir en un profesional que maneje las redes sociales, ya que a
veces funciona y a veces no funciona, en el segundo caso, implicaria un desperdicio de dinero.
Entonces, pienso que es como una apuesta, pero, si se alcanza el impacto que uno esperaria
tener, las redes sociales son excelentes canales de comunicacion.

14. ;Qué piensa acerca del comercio electronico?
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Es una linea que nosotros no la hemos sabido usar, asi que no tengo mucho que aportar en este
sentido. Primero tendriamos que informarnos apropiadamente y ver qué tan efectiva es esta linea
de trabajo, para luego decidir.

ENTREVISTA AL SR. LUCAS ZUNIGA, REPRESENTANTE DE CAFE ZULAR

1. Laempresa

La empresa esta enfocada en la tueste del café, a nosotros nos dan el café en verde, lo
procesamos y hacemos el producto final que es el café tostado. La empresa se inicid hace
aproximadamente 40 afios, donde funciono por 8 afios y cerrd sus puertas. En el 2009 reabrid y se
ha logrado sacar la empresa adelante con el trabajo de todos.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?
Tener un precio justo con el productor y sin intermediarios, es decir, que no hay terceras personas
que revendan el producto.

3. ¢, Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?
Primordialmente conocer a los productores, conocer su producto y su lugar de trabajo, lo cual nos
garantiza que el producto es de calidad.

4. ;Cudles son sus principales productos?
Café tostado, café molido y café en grano.

5. ¢Cuél es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?
Estamos pensando en un nuevo producto, pero todavia es un proyecto, el cual consistira en
vender café en botellas, listos para consumir.

6. ¢ El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de co6mo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Si, porque antes trabajabamos con bastantes intermediarios y no sabiamos sobre el proceso del
café, venian tipos diferentes de café, a veces de mala calidad, a veces de buena calidad, variaba
bastante, ya que esa persona no era el productor. Sin embargo, cuando ya tuvimos contacto con
el cultivador, ya sabemos el proceso de la cosecha del producto y podemos garantizar la calidad
del café.

7. ¢ Cuadles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Cafeterias, supermercados y tiendas de artesanias. Ademas, también tenemos ventas de nuestro
producto a los paises de Chile y Alemania.

8. ¢(Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
En nuestro café tenemos un anuncio que dice "tenemos un trato directo con el productor”, pero no
tenemos una explicacion de como es el contacto con el productor y lo que hacemos, tal vez los
clientes se enteran, pero no del 100% de lo que hacemos. Sin embargo, no tenemos ningun sello
en nuestros empaques en el que mencionemos que se trata el comercio justo con nosotros.

9. ¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
qué?

Si, el cliente esta satisfecho porque nos ajustamos a sus necesidades, ya que hay gente que no le
gusta el café tan claro, entonces trabajamos como el cliente quiere.

10. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?
Si, ya que nosotros garantizamos la calidad del producto, debido a que sabemos la procedencia
del producto, entonces, tienen un mejor producto, tienen mejor sabor y garantizamos calidad.

11 ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?
De calidad y publicidad

12. ;Tal vez cree que el gobierno puede ayudar en algo?
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No, porque quisimos trabajar con el gobierno, entonces, ellos como que se encargaron de darnos
productores, pero no hemos tenido ningln resultado. Entonces, solo trabajamos por nuestros
propios medios, no hemos tenido mucha ayuda del gobierno.

13. (Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacion?
Estamos tratando de entrar a una asociacion que se llama Café de Quito, donde estan algunos
productores y tostadores de toda la regién de Pichincha.

14. ¢ Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

La gente que prefiere el café instantaneo, ya que nosotros hacemos café para filtrar, y hay
personas que tienen pereza de filtrar el café, pero no se da cuenta que no es un café real,
entonces, esa es nuestra principal barrera, con la diferencia de que nuestro café es 100% café.

15. ¢ Qué tiendas o empresas considera como su mayor competidor?
Existen varios competidores como Vélez, Galletti, entre otros.

16. ¢(Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Creo que hemos hecho todo lo posible, pero creo que nos falta un poco mas, nunca dejar de
aprender porque siempre queremos mejorar.

17. ¢ En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?
Debemos mejorar la publicidad.

18. ;Qué piensa acerca del marketing digital?
Si hemos trabajado con marketing digital, no como se deberia, pero si hemos tenido resultados, si
ha funcionado, estamos contratando personas que se encarguen de esta actividad.

19. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?
Vendemos nuestros productos a través del comercio electrénico, pero son muy pocos los pedidos
que se realizan por esta via.

ENTREVISTA AL SR. PABLO EGUIGUREN, GERENTE GENERAL DE CAFE MONTANES

1. Laempresa

Nosotros trabajamos en tres frentes. El primero, es la venta del café lojano y el café artesanal que
es procesado y cosechado por nosotros mismo. El segundo, son las maquinas de vending, que
son maquinas que se colocan por monedero en diferentes lugares y, por ultimo, trabajamos en la
venta de maquinas profesionales para café.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

Para nosotros el Comercio Justo es vender un producto de buena calidad a un precio justo.
Entendiendo como precio justo a un precio que de un margen de rentabilidad que no sea
excesivamente alto en el mercado.

3. ¢Cudles son sus principales productos?
Nuestro principal producto es el café para pasar.

4. ;Cuél es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?

Trabajan con tres variedades de café. Café de Vilcabamba (café Premium de exportacion), Café
de Zaruma (café de alta calidad para el mercado local) y Café de Puyango (café especial-
econdmico utilizado en cafeterias).

5. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cémo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Nosotros trabajamos artesanalmente y tenemos las fincas en Loja, donde se cosecha, se procesa,
se tuesta, se vende y se trae el café. Nosotros procuramos que la calidad de nuestro producto sea
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excelente todo el tiempo, tanto en nuestras maquinas de vending como en el café para la venta.
Ademas, el café estd a un margen de precio estandar y tiene una excelente calidad, ya que
nuestros proveedores han colaborado para que los costos del producto no sean tan altos y nos
permitan ofrecer el café a un precio excelente.

6. ¢ Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Nuestro principal cliente en cuanto al café, son las tiendas y supermercados. En lo que
corresponde a las maquinas de vending, se encuentran los hospitales, las instituciones educativas
y otras donde hay mucha afluencia de gente. Y correspondiente a las maquinas las cafeterias, son
nuestros estratos del mercado. En el exterior estamos en Chile, EEUU, Canada, y Venezuela.

7. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Si, constantemente nos encargamos de que todo el mundo sepa que es café lojano a través de la
publicidad en la web, en redes sociales y también, cuando hacemos negociaciones de maquinas
de vending y/o de café.

8. ¢ Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

En realidad, pienso que, decir que el comercio justo da un valor agregado al producto final es
relativo, porque hay mucha gente que ve el café en las tiendas y lo compra en base al precio, pero
hay mucha gente que busca un precio exacto para tener un margen de utilidad alta, entonces es
relativo a la persona que lo va a comprar.

9. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Realmente depende de nosotros mismos. Nos hemos enfocado en trabajar en nichos de mercado
mas grandes, cada vez tenemos mas clientes y estamos en un proceso de expansion y
crecimiento, por lo tanto, depende realmente de nuestro trabajo, de buscar mejores opciones de
precio, las mejores opciones de venta y fidelizar a nuestros clientes para seguir creciendo.

10. ¢ Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?
Nosotros trabajamos con algunas como las camaras artesanales de comercio, con Proecuador, la
CAPEIPI y con algunos lugares estratégicos en los que hemos buscado la forma de promocionar
los principales productos.

11. ¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Una de las barreras es el salvataje del mercado, ya que, si otra empresa ofrece un café a un mejor
precio, la gente muchas veces lo prefiere a pesar de que no tenga la misma calidad que nuestro
producto. Otra situacidon que se ha presentado con mas frecuencia es la competencia desleal,
tenemos por ejemplo en vending problemas de competidores que buscan de una u otra manera
decir que la empresa no funciona como es debido, que las maquina se dafan, etc.

12. ;Considera que sea necesario mejorar la gestion comercial de la tienda? ¢Por qué?

La gestion comercial de la empresa es muy buena en realidad, hemos ido creciendo
significativamente desde hace tres afios atras y estimo que nuestros principales usuarios y clientes
se sienten bien con el trabajo que se ha hecho en la empresa.

13. (En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

En la gestion comercial, debemos mejorar el trabajo que se realiza en la tienda, de hecho,
estamos reestructurando el departamento comercial por ese motivo, porque el café que vendemos
es muy bueno incluso en tiendas de artesanias, por lo tanto, queremos buscar nuestro estrato del
mercado tienda a tienda, el trabajo tienda a tienda.

14. ;Qué piensa acerca del marketing digital?

Hay que ser realistas, el marketing digital es la mejor herramienta que se maneja hoy en dia y en
mi opinién, es la mayor herramienta que tienen las empresas para vender, de hecho, nosotros
tenemos muchos pedidos a través de Facebook, por la publicidad que hacemos.

15. (Qué piensa acerca del comercio electronico?
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El comercio electrénico es muy bueno y funciona muy bien. La empresa esta tratando de trabajar
con EBay en Amazon en USA justamente por el tema de las exportaciones, los lineamientos que
ellos manejan son en realidad convenientes, es un manejo real y tiene llegada a mucha gente.

ENTREVISTA A LA SRA. ALEXANDRA DUARTE, SOCIA PROPIETARIA DE MEGA
ORGANIK

1. Laempresa

La tienda esta activa desde el afio 2011. Se cre6 en parte porque soy ingeniero agronomo y
trabajaba en diversos programas de desarrollo, donde vi que el tema del comercio justo era la
solucién para reconocer el trabajo de los productores minoritarios y a la vez, ofrecer productos de
calidad a los clientes. Empezamos a vender en linea en el afio 2011 y en el afio 2012 ya abrimos
nuestro primer local. Cuando abrimos la tienda nos asociamos con un grupo de campesinos, la
cual dur6 2 afios mas 0 menos, vimos que no nos convenia la asociacion porque no se logré llegar
a un acuerdo razonable con los campesinos o cambiar la modalidad de asociacién que mantenga
un ganar-ganar para todos. Cuando rompimos, la tienda paso a llamarse Mega Organik. A partir
de ahi empezamos a vender diferentes productos y a caracterizarnos por la entrega a domicilio.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo para nosotros tiene algunos puntos clave. Primero, mantener un precio justo del
producto, es decir, verificamos que los precios no sean demasiado elevados y pagamos al
proveedor un precio justo y oportuno. Segundo, para nosotros el comercio justo es un precio justo
al consumidor, es decir, nosotros nunca ganamos mas del 30% sobre el precio inicial del producto.
Tercero, el comercio justo también significa ofrecer productos sanos y naturales, porque creemos
que no es justo ofrecerle al cliente cualquier cosa. Por ultimo, que el consumidor tenga toda la
informacion posible sobre el origen del producto, por ejemplo, en nuestra pagina de internet hay
informacion del productor, de donde viene y cual es su historia.

3. ¢, Qué les incentivd para trabajar bajo los principios del comercio justo?

Porque pienso que necesitamos cambiar el mundo. Todo mi trabajo y toda mi experiencia es de
desarrollo urbano y de cambiar esta sociedad, entonces, me parece que es una manera de
cambiar el mundo, de promover otra forma de comercializar.

4. ¢ Cuéles son sus principales productos?

La tienda cuenta con 250 productos referenciados. Nuestra idea es tener una gran variedad de
productos de tal manera que, algin dia el cliente que entre, salga con todas sus compras y no
necesite ir a otras tiendas. Nuestra competencia no es la otra tienda de productos organicos,
nuestra competencia son los supermercados, porque ellos no hacen comercio justo. Tenemos una
gran diversidad de productos, entre ellos, hortalizas, salchichas, jamones artesanales, yogurt,
huevos de campo, pollo de campo; todos los productos de bienestar y salud como jabones,
shampoo; ademas, tenemos todo el resto de productos elaborados como mermeladas, aceite de
coco, etc.

5. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de como ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

No, considero que es lo contrario, ya que al nosotros voluntariamente limitar nuestra ganancia al
30%, es dificil poner precios altos en los productos, por esta razon, impide a la empresa tener
mucha liquidez, comprar mas productos e invertir en tecnologia, ya que es una limitante. Por lo
tanto, al no contar con ninguna clase de ayuda, dificulta el funcionamiento de la empresa. Hay
otros paises en donde a lo mejor, el hecho de estar bajo esta modalidad de comercio justo permite
recibir ayudas, pero no es el caso de Ecuador. Es un poco heroico y estoico lanzarse en algo asi
sin ayudas, pero creemos que es lo correcto.

6. ¢ Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
El perfil de nuestros clientes son especificamente las personas de clase media, mujeres con hijos
pequefios que tienen la preocupacion de alimentar adecuadamente a sus hijos, por lo tanto, se
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preocupan por comprar cosas que no tengan productos quimicos. Parte de estos clientes de clase
media son extranjeros o han estado afuera del pais y han visto que esto existe, entonces tienen
ese interés, pero no todos, yo diria que esos extranjeros conforman solo el 25%, el resto son
consumidores nacionales. Nosotros solo estamos enfocados en la ciudad de Quito, sin embargo,
si hemos tenido gente de otros lugares que demanda nuestros productos, pero es complicado el
tema de transporte, al igual que el pago.

7. ¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
qué?

Si, porque hay notables diferencias entre los productos organicos con los productos que no lo son,
entonces, a un cliente que le llega un producto fresco, organico y natural, esta satisfecho con el
producto.

8. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Hay otras tiendas igual que nosotros de productos organicos que no tienen esta limitante del 30%
entonces ellos suben mucho mas el precio para ganar algo, porque todos tenemos que pagar el
alquiler y al personal, etc. entonces, nosotros gracias a esta limitante, nuestros precios son de los
mas bajos de este mundillo de la comunidad organica dentro de Quito y en el Valle.

9. ¢ Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a algunared de comercializacién?

No, sin embargo, hemos propuesto a otras tiendas como Camari, Wayruro y Superfoods, hacer
acciones en comun en la semana de comercio justo. Este afio les propusimos y no contestaron, no
se bien a que se debe, pienso que algunos dirdn que somos competencia entre nosotros, pero
mas bien deberiamos unirnos y ser una red, pero no hay la colaboracion de todos. Nosotros
hemos hecho el esfuerzo de ir a buscarlos y participar en sus reuniones, pero no ha habido esa
reciprocidad. En las instancias nacionales como el Instituto Ecuatoriano de Economia Popular y
Solidaria, que tenia supuestamente un trabajo sobre comercio justo, realmente no se ha centrado
en tratar de fortalecer una red, ni en una coordinacion de redes comerciales.

10. ¢Piensa que, en un futuro, si estas organizaciones contribuyen, podria fortalecer el
crecimiento de su empresa?

Por supuesto, nosotros estamos muy interesados en que exista alguna iniciativa de red porque
creemos que la comunicacion entre organizaciones mejoraria y se lograria concientizar a mucha
mas gente acerca de lo que es comercio justo, educar a la gente de la diferencia que existe entre
la comida orgénica, la comida artesanal y la comida vegetariana, es decir, necesitamos hacer un
gran esfuerzo de educaciéon del consumidor.

11. ¢Cudles han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Una de las principales barreras que tenemos es que aqui en Ecuador las normas dificultan nuestro
trabajo.

12. ¢ En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Tenemos varias deficiencias, pero la parte de manejo de inventario y facturacion es la que mas
tenemos que mejorar, porque tenemos un sistema informéatico muy rudimentario y tenemos
problemas al usarlo. Como tenemos la venta en linea, tenemos todo fragmentado, tenemos un
sistema de precios en linea, tenemos el sistema de facturacion con un programa diferente y el
inventario es hecho en Excel a partir de los datos de precios de Google drive. Mi suefio es tener
todo integrado en un sistema CRM, ya que lo que mas me ha dificultado en el trabajo es esa
dispersion de diferentes sistemas, si pudiera tener todo en un solo programa seria magnifico.

13. (Qué piensa acerca del marketing digital?

Todo nuestro esfuerzo de publicidad es en linea, tenemos un sistema de mailing, tenemos también
una pagina web y tenemos el Facebook. Tengo inclusive contratada una persona que se encarga
Unicamente de manejar las redes sociales y/o mails, a pesar de no tener mucho presupuesto,
hemos hecho este esfuerzo porque creemos que la publicidad en redes sociales tiene una relacién
directa con las ventas que estamos haciendo. Por tanto, lo que hacemos es un poco artesanal, me
gustaria tener una estrategia mas clara de comunicacion y publicidad para que las redes sociales
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respondan a los mails y estén concatenados, pero por el momento estan un poco dispersos,
Facebook es una cosa y el mail es otra cosa.

14. ; Qué piensa acerca del comercio electronico?

Si, con la caracteristica de que la gente no tiene que pagar por internet, es decir, la gente realiza
los pedidos por internet, pero no paga en linea. En Ecuador, pagar en linea todavia no es una
costumbre y, aunque hemos pensado en innovar nuestro sistema de ventas en linea,
complementandolo con el pago de los pedidos, no ha habido la necesidad de hacerlo. La venta en
linea es a veces el sostén de nuestro negocio porque las ventas en el local van mal, pero lo que
nos sostiene son las ventas en linea. El 50% de nuestra cifra de ventas es por ventas en linea.

ENTREVISTA A LA SRA. NATALIA GREENE, SOCIA PROPIETARIA DE SUPERFOODS

1. Laempresa

Junto con mi hermana nos pusimos este local hace aproximadamente 2 afios para intentar
cambiar un poco la vision de la gente y las opciones que tiene la gente para alimentarse mejor.
Este local cuenta con un espacio de cafeteria, un espacio para capacitacion (talleres) y cuenta con
un pequefio mercado. Lo que buscamos es que la gente en el local pruebe cosas diferentes, se
capacite para poder hacerlos en la casa, y pueda llevar sus productos que les permitiria continuar
con esta dieta diferente en casa; que sea un espacio donde pueda cambiar su estilo de vida,
donde puede consumir productos sanos y donde los pueda encontrar todos juntos. Por otro lado,
he trabajado mucho desde la parte ambiental, y con comunidades, donde era muy importante ir
trabajando en la iniciativa que promueve el comercio justo principalmente donde las comunidades
tengan un espacio digno, un espacio justo para que sus productos puedan ser comercializados y
se les pueda pagar un precio digno. Entonces, ese es un poco el contexto por el que nace
Superfoods.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo es el tratar de poner la menor cantidad de intermediarios posibles, de poder
tener una relacién casi directa entre el productor y el consumidor, si bien es cierto, Superfoods
termina siendo un pequefio intermediario, buscamos que los productores conozcan a los
consumidores, que se les pague el precio justo, se les ofrezca la informacion a los consumidores
de por qué estan pagando ese precio, entender que los productos realmente sean de calidad, que
no tengan fertilizantes, quimicos, etc., pero que si sean productos muy sanos, que no tengan
trabajo infantil. También que sean productos que sean ambientalmente amigables.

3. ¢, Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

Principalmente porque yo trabajaba en conjunto con las comunidades indigenas y con
campesinos, especialmente con aquellas que han sido amenazadas por el tema de extractivismo,
entonces, mi incentivo era ese y creo que es importante que la gente conozca la historia detras del
producto, que no es solo un producto X, sino que es un producto que se hace con mucho esfuerzo,
que se hace en proteccion al territorio, que se entienda aquello que esta haciendo la comunidad,
entonces, a mi me importa mucho que nuestros consumidores conozcan el contexto mas grande.

4. ;Cudles son sus principales productos?

Tenemos una gran cantidad de productos, tenemos casi 2000 productos. Tenemos un area de
biocosmética (cremas, de talcos, de shampoos, etc.), donde hay muchas alternativas
comunitarias, en si productos que se desarrollan con productos naturales. En el resto del local,
también buscamos que se recuperen muchos productos nacionales de la alimentacion tradicional
que hemos tenido, en Ecuador, hay muchos Superalimentos, por ejemplo, vendemos quinua,
amaranto. Tenemos verduras organicas, pan de masa madre, alternativas de quesos; hacemos
nosotros también varios productos como la combucha, que es una bebida de probiéticos, hacemos
leche de almendras, mantequilla de almendra, salsa de tomate, mermeladas; una gran cantidad de
cosas que te pueden ayudar en la alimentacion.

5. ¢Cuadl es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?
Creo que una innovacion importante es que nosotros te podemos garantizar a ti como consumidor
que todo lo que vas a consumir aqui es sano y que van a tener la informacion de cuéles son los
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productos y cudles son los beneficios de todo lo que se esté consumiendo. Creo que lo innovador
también es que tu los puedes probar aqui en la cafeteria y que aprenda también a cocinar en la
capacitacién, eso hace que sea diferente, que sea innovadora.

6. ¢ El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cémo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Yo creo que si, creo que hay una parte de nuestro mercado que le interesa mucho, saben que
nosotros estamos relacionados directamente con los productores y que eso es un plus especial.
Hay otras personas que no les interesara tanto, pero yo si creo que una parte importante de
nuestro nicho de mercado que le interesa mucho y le importa mucho que seamos una tienda de
comercio justo.

7. ¢Usted como tienda de comercio justo da a conocer el origen y la cadena de valor que
sigue el producto que ofrece?

Si, se puede ver en nuestra pagina web mucha de la informacion de cada producto, las historias
de cada producto y eso hace que sea mucho mas interesante, cosas que a mi como consumidor
me atraen mucho, conocer al productor, conocer la historia de cualquier producto, etc.

8. ¢ Cuéles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Nuestro cliente es una persona que esta intentando cambiar su alimentacion o que ya cambio su
alimentacion y que encuentra aqui sus ingredientes para poder realizarlo, a veces son clientes que
tienen alguna enfermedad, que tienen alguna intolerancia o tienen algin problema alimenticio, ese
si es un nicho. Otro grupo de personas son aquellas que simplemente quieren comer mas sano.
Otras veces son personas que aprecian justamente el lado de comercio justo, pero es un nicho
todavia pequefio, porque son personas que tienen ese entendimiento, y estan dispuestas a pagar
un poco mas por este producto.

9. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

A mi me agrega valor y creo que al cliente también le agrega valor, no a todos, pero si creo que
llega a muchos de nuestros clientes el hecho de que sepan que tenemos una transaccioén justa
con el productor, creo que lo aprecian mas los extranjeros.

10. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Depende de que mas y mas personas se contagien de esta moda u opcién de comer saludable.
Creo que cada vez se promociona mas en las redes sociales; justamente las Tics ayudan a
entender; y es mucho mas accesible la informacién para entender que hay comidas que te hacen
mucho dafio, como McDonald’s, Coca-Cola o la comida rapida, entonces, la gente entiende cada
vez mas que necesitan alimentarse mejor, por eso creo que parte importante del crecimiento es
que mas gente entienda esto y que mas gente esté dispuesta a invertir en su salud.

11. ¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Una de las barreras es que mucho de nuestros productos no tienen registro sanitario, las leyes del
Ecuador son muy complicadas, le otorgan permiso sanitario a quien tiene mas dinero por un
producto. Si tl le cambias un poco la presentacion o le pones algo diferente tienes que pagar de
nuevo, entonces, el tiempo y el dinero para poder sacar ese registro hace que se limite mucho
para muchos pequefios productores. A mi parecer la legislacion no apoya al pequefio productor.

12. ¢ Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?

No, hoy en dia solo somos nosotros, pero hemos tenido algunas reuniones con algunas tiendas de
comercio justo. Hay algunas redes que promueven didlogos con sector publicos, sobre el tema de
los permisos, entonces estamos involucrados en ese tipo de redes. También, hemos hecho
algunos eventos con otras tiendas de comercio justo, porque entendemos que las otras tiendas de
comercio justo son nuestro aliados.

13. ¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢ Por
qué?
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Yo creo que estan satisfechos, pero creo que podrian estar mucho mas satisfechos si conocieran
més del producto. Yo creo que consumir productos diferentes o nuevos, por ejemplo amaranto, no
tiene idea de lo que es, de que es un producto nacional, de su valor nutricional. Entonces, creo
que todavia nos falta promover mas la informacion, de lo que son cada uno de nuestros productos.

14. ;Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Yo creo que si, nosotros estamos siempre abiertos a criticas. Tratamos de que una persona que
viene y no encuentra algo, entiendan las razones por las que no hay ciertos productos en
diferentes temporadas del afio, entonces tomamos sus datos para llamarle cuando llegue el
productor. Entonces, asi es como lo manejamos y cualquier problema o cualquier inconveniente
tratar de solucionarlo lo mas rapido posible.

15. ¢, En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Siempre es complejo el tema de pagos, porque mucha gente cree que tl puedes dejar producto
que recibe el pagos de inmediato, pero en nosotros si necesitamos tener como que el flujo
necesario para que podamos vender lo suficiente para pagar al productor, entonces, nosotros
manejamos un buen lapso de tiempo, pagamos maximo a los 15-30 dias y creo que funciona
bastante bien, pero siento que esa liquidez es importante.

16. ¢ Qué piensa acerca del marketing digital?

Para nosotros es clave, la educacién es un componente clave para que las personas entiendan lo
que es el comercio justo, entonces, el marketing digital es nuestra herramienta mas poderosa para
poder mostrar nuestros productos, promocionar productos nuevos, contar las historia de los
productos. Usamos Facebook, nuestra pagina web e Instagram.

17. ¢, Qué piensa acerca del comercio electronico?

Creo que el comercio electronico es una herramienta muy poderosa que funciona y funcionara
mas en el futuro, entonces, el comercio electrénico es una buena alternativa, pero todavia tiene
que crecer, el ecuatoriano no es todavia una persona que compre en linea, nos gusta venir, el
contacto fisico y conversar acerca del producto. Nosotros tenemos comercio electrénico en
nuestra pagina web de productos en linea, pero es complicado a veces, porque todavia no
tenemos sistema de transporte en Ecuador que sea tan eficiente, ademas es caro.

ENTREVISTA A LA SRTA. MARIA PAOLA DE LA TORRE, SOCIA PROPIETARIA DE UWI
CAFETERIA Y TIENDA ORGANICA

1. Laempresa

Vamos a cumplir en octubre 2 afios, es una tienda y una cafeteria de productos organicos y
artesanales. Nos basamos en el comercio justo y nos basamos en el apoyo a la produccion local,
no aceptamos de otros lugares. Atendemos de martes a sabado en un horario de 10am a 7pm.
Tenemos muchos proveedores, aproximadamente 50-60 proveedores de distintos productos.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo es realmente un espacio; yo creo que de todas maneras somos como que el
intermediario; entonces, poder generar un espacio que apoye a los proveedores, donde se pueda
incentivar el comercio local y se pueda poner un precio justo al publico, que nos beneficia a
nosotros como espacio, porque obviamente tenemos que alistar el espacio, y que también sea un
pago justo para el proveedor, viendo también de donde viene, como llega, como es. Asi nos
vamos manejando con los porcentajes o con el pago.

3. ¢, Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

A miy a mi socia nos incentivo el hecho de que fuimos y conocimos las fincas, donde conocimos
la mayoria de productos. También poder ver como es todo el proceso en el que trabajan y poder
ser como un espacio de difusion y apoyo.

4. ¢Cudles son sus principales productos?
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Tenemos las frutas y las verduras, tenemos lacteos, yogures, huevos felices, gallinas felices, que
se consumen bastantes. Tenemos la seccion de conservas, elaborados, cosmetologia natural, un
poco de artesanias, y también nuestra cafeteria, en la que hacemos aqui elaborado como
nosotros lo llamamos, del huerto a la mesa.

5. ¢Cual es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?

Yo creo que recién esta volviéndose un auge o un tipo de conciencia, entonces creo que €s un
espacio, en el que las personas también aportan con informacién, pueden ser productos un poco
mas costosos, pero son de muy buena calidad.

6. ¢ Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Si, yo creo que si, aunque hay muchas personas que no entienden muy bien lo que es el comercio
justo, pero es bonito poder hablarles y decirles cual es el verdadero significado, cual es la historia
del producto que consumen.

7. ¢(El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de como ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Si, yo creo que, si porque es una manera distinta de cémo tratar al proveedor, es decir, llegas a
tener una buena empatia con lo que hace.

8. ¢ Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Bueno es la gente adulta y adultos mayores, mujeres pasados de los 50 afios, mileniars de una
edad de 25-30 afios, gente de aqui del sector.

9. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Poco, muy poco, sin embargo, en Facebook movemos mucha informacion relativa al comercio
justo, pero asi, que el producto diga comercio justo, no porque los productores tampoco ponen. Yo
creo que, si es importante, pero prefiero que pongan en el empaque del producto la fecha de
caducidad que mencionar el comercio justo, claro que si los clientes piensan en eso seria mucho
mejor, ya que hay muchas personas que no entienden mucho la idea de comercio justo.

10. (Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
qué?
Si, son productos de calidad.

11. ¢ De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

De nosotros mismo. Obviamente también ayuda que el pais supere la crisis econémica en la que
esta viviendo, ya que afecta directamente en los negocios, pero creo que en su mayoria depende
de nosotros, de la innovacion de las propuestas que siempre estamos abiertas a cambiar, a
talleres, a nuevos productos, etc.

12. ¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Por ahora el registro sanitario que se exigen para ciertos productos, nosotros realmente siempre le
hemos pedido la fecha de elaboracion, la fecha de caducidad a nuestros proveedores, porque
tener todos los productos con registro sanitario, es muy caro para los pequefios productores. Nos
ha ido muy bien desde que iniciamos el negocio.

13. ¢ Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?
No, por ahora somos una empresa independiente, tenemos diferentes proveedores, pero no una
alianza en especifico.

14. ;Cual es su mayor competencia?
Tenemos algunas tiendas y pequefios mercados organicos cercanos, pero igual la venta de
productos que ha estado haciendo en la empresa se han mantenido.

15. ¢Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?
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Si, porque nos hemos sabido mover, hemos dado una buena imagen, etc.

16. ¢ En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?
Promover un poco mas a través de publicidad lo que significa el comercio justo o0 movernos mucho
mas como imagen y mailing, son aspectos en los que estamos trabajando.

17. ¢ Qué piensa acerca del marketing digital?

Nosotros trabajamos nuestra publicidad en las redes sociales, tenemos nuestro mail, nuestra base
de datos, nuestro Facebook, entonces si nos ha funcionado para poder llegar a muchas mas
personas.

18. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?

Preferimos que no, yo creo que es mas provechoso que los clientes se acerquen a Uwi, ya que
hablar e interactuar con ellos, nos da la posibilidad de brindarles una buena experiencia en el
servicio, por eso no hemos pensado en implementar por ahora la venta de nuestros productos en
linea.

ENTREVISTA A LA SRTA. KARINA DAVILA, SOCIA PROPIETARIA DE WAYRURO
ORGANICO

1. Laempresa

La empresa se cred hace aproximadamente 3 afios y medio, en noviembre del 2013, fueron tres
mujeres quienes lo organizaron y lo fundaron, Sandra, Denise y Andrea, ellas tres empezaron con
el proyecto con la finalidad de que las personas tengan un espacio en el que puedan comprar sus
productos directamente con el productor. Realmente se ha manejado en la tienda el tema
comercial con la practica del comercio justo, nosotros trabajamos mucho con el tema de la verdad
y la confianza, la gente ha aprendido a confiar en nosotros porque sabe que lo que recibe son
productos sanos y buenos, entonces, el comercio justo es uno de los pilares de la tienda, ademas,
en base al comercio justo, nosotros les pagamos en el menor tiempo posible, de esta manera
dinamizamos también la economia.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

Para nosotros, el tema de comercio justo representa uno de los pilares fundamentales de la
empresa y también forma parte de nuestra ideologia. Es algo que a nosotros nos ha permitido
crecer como empresa, a pesar de que, en un inicio, toda la gente pensaba que nuestros precios
eran super caros, cuando les explicAbamos qué era el comercio justo y cual era el beneficio hacia
los productores y demas personas detras del producto, a la gente le llamaba la atencion y
realmente le gustaba, entonces, lo que hacemos también es educar a las personas y ser ejemplo
de que si se puede hacer comercio justo en el pais.

3. ¢, Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

Lo que nos motivo fue eliminar la discriminacién que existe con los productos de productores
ecuatorianos. Es una discriminacion horrible y es lo que nos hace preguntarnos, por qué si
nuestros productos son tan buenos, tienen que ser menospreciados o considerados inferiores a
los productos extranjeros. Por lo tanto, la empresa educa y motiva a la gente a comprar en estos
espacios, a nosotros como tienda y a los productores directamente, para aumentar el interés de
productos ecuatorianos y valorar lo nuestro.

4. ¢ Cuéles son sus principales productos?

La tienda tiene alrededor de 600 productos. Entre los mas importantes tenemos las verduras y las
frutas, el aceite de coco, la sal marina, las leches vegetales de productos locales, vendemos leche
de coco, leche de amaranto, también tenemos los productos sin gluten, entre otros.

5. ¢Cuadl es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?

Pienso que la empresa si innova, por ejemplo, el pan de zapallo que vendemos es endulzado con
maduro, de esa manera no tenemos que usar ningun endulzante. Nosotros en la tienda también
reciclamos, a la gente se le cobra los envases de vidrio, entonces, cuando devuelven los envases,
les devolvemos el dinero. También, el tema de no utilizar fundas plasticas, nosotros les vendemos

122



o le alquilamos una funda de tela, que es de un plastico reciclado, para no tener que consumir
plastico. Por otro lado, esta el tema de comprar las cosas a granel, tienes que comprar lo que td
quieres y no con cantidades designadas, eso también es importante, cambias completamente ese
concepto de consumo.

6. ¢ El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cémo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Si, el comercio justo nos ha ayudado mucho, la gente ahora ya entiende el verdadero valor social
gue tiene el precio que esta pagando por lo productos y se enfoca en eso, entonces, es una de
nuestras fortalezas el promover este tema del comercio justo.

7. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Si, nuestros clientes es la gente que sabe que el dinero que deja aqui en la tienda, lo deja con
conciencia, porque lleva productos sanos a su mesa y esta entregando un valor justo a los
productores. La idea es seguir educando e informandoles a las personas acerca del comercio justo
para que después se conviertan en clientes fieles.

8. ¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
queé?

Si estan satisfechos, algo muy bueno de la tienda es que, si no les gusta algo o se les dafia algo,
nos avisan y lo solucionamos, asi se maneja el tema de la confianza.

9. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Si totalmente, es un valor agregado y es también una forma de reconocer a nuestro agricultor,
entonces, es un reconocimiento a los agricultores y a las personas que hacen los productos
elaborados, lo cual es muy importante.

10. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

En un futuro, creo que depende de manejar bien la parte financiera, ya que la tienda se basa en
cosas muy sencillas, pero poco a poco hemos ido creciendo y ese crecimiento nos obliga de una u
otra manera a buscar inversion para crecer de la mano con los progresos de la tienda. En este
sentido se necesita mejorar los temas tecnolégicos, los sistemas de facturacién y el manejo de
inventarios, que es la parte que nos hace falta.

11. ;Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?
Nosotros pertenecemos a la Red de Guardianes de Semillas, la mayoria de nuestros productores,
trabajan o forman parte de esta red. También trabajamos o conocemos a diferentes grupos o
asociaciones como MAGAP y el Ministerio de Agricultura, quienes hablan de cdmo se maneja el
tema de las tiendas de productos organicos que también va de la mano con la Economia Popular y
Solidaria de ciertas comunidades indigenas que traen sus productos para venderlos.

12. (Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Si, pensamos que existe una satisfaccion del 80%, estdn muy contentos especialmente, con la
calidad de los productos e informacién detallada que se brinda a los clientes. La gente pregunta de
todo, absolutamente de todo y se vuelve un contacto mas humano y directo con los clientes.

13. ¢ Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Un obstaculo para los pequefios productores ha sido el tema de los permisos como el registro
sanitario, porque tiene un costo muy alto. Creo que se deberia tener algin registro sanitario que
sea solo para los artesanos y que no implique tantos gastos, no puede ser tan costoso, ya que es
algo que nos complica y nos hace quitar los productos de percha, es decir, es un impedimento que
realmente nos frena y con lo cual debemos tener mucho cuidado, porque si se encuentran
productos sin registro sanitario, la ley permite llevarse estos productos y cerrarnos la tienda,
entonces, si yo no vendo, no puedo pagar a los productores, y si se llevan el producto, tampoco
les puedo pagar a los productores. A veces, la gente piensa que por no tener registro sanitario los
productos son malos, y no es que sean productos malos, sino que no hay el dinero para pagar
estos requisitos.
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14. ¢ En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Para mi es el tema de la organizacion, ya que todo lo hacemos de forma manual, absolutamente
todo, entonces, eso genera un trabajo adicional. Por esta razon, estamos pensando cambiar y ver
cémo se puede invertir para poder tener mas personal y realizar las cosas de manera digital, ya
que de esta manera nuestro trabajo sera mucho mas facil.

15. ¢ Qué piensa acerca del marketing digital?

El marketing digital es precisamente a lo que apunta la empresa, estamos buscando mucha
informacion al respecto y hemos ido a un par de conversatorios sobre el tema del marketing digital
porque nos interesa bastante y no nos queremos desconectar del dia a dia.

16. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?

Lo que queremos es promover justamente el comercio electrénico, ya que tenemos una buena
demanda, pero no logramos cubrirla como tal, entonces, queremos ir poco a poco creciendo el
tema de comercio electrénico.

ENTREVISTA AL SR. JAVIER NUNEZ, GERENTE GENERAL DE WAJUKO

1. Laempresa

La empresa es una sociedad an6nima que se encarga de distribuir y comercializar productos a
base de guayusa, nosotros trabajamos con una asociacion de guayuseros en Napo, son alrededor
de 13 familias que integran esta comunidad.

2. ¢Qué le incentivo a trabajar bajo los principios del comercio justo?

Yo soy médico, hice el emprendimiento con otro socio que también es médico, empezamos a
conocer las propiedades de la guayusa (antioxidante, energizante natural, propiedades digestivas,
diuréticas, para el corazon, para la fertilidad, etc.), tomando en cuenta esto, creamos la empresa,
empezamos a hacer pruebas de la guayusa y ahora ya estamos tratando de sacar bebidas con
otras presentaciones, con diferentes sabores que mejoren la cartera de productos de la empresa.

3. ¢ Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo para la empresa significa que tanto los proveedores como la empresa tengan un
equilibrio econémico, que cada uno tenga lo justo y se les pague lo que les corresponde a los
productores por todo el trabajo que realizan. Tener una muy buena relaciéon con las comunidades s
y pagarles lo que se merecen para que ellos nos prevean de su guayusa.

4. ¢ Cuéles son sus principales productos?

Todos los productos son a base de guayusa, en estos momentos tenemos infusion de guayusa
clasica, estamos sacando unas nuevas presentaciones que muy pronto saldran a la venta y bueno
es una sorpresa para nuestros clientes. También estamos en proyecto de un embotellado, tanto
como jugo energizante y tal vez como cerveza artesanal.

5. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de como ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

Fortalece la relacion que tenemos con las comunidades indigenas, nos ha ayudado de cierta
manera con la publicidad, econbmicamente creo que no nos ha favorecido, pero tampoco nos ha
puesto en desventaja. EI comercio justo a mi parecer tiene ventajas a largo plazo. La principal
ventaja es mantener una buena relacion con los proveedores, sobre todo de aquellos de productos
naturales y organicos. La guayusa es una planta nativa de la Amazonia ecuatoriana y ellos son
practicamente los primeros consumidores de esta planta, los que tiene contacto con ella, ellos se
encargan de sembrarla, de cosecharla y creo que es muy importante para nosotros que ellos estén
de nuestra parte, que se sientan a gusto con nosotros, es por eso incluso que tratamos de
ayudarles a mejorar sus sembrados, tratamos de que ellos saquen certificaciones para que
mejoren cada dia, ya que eso mejora la vision que tienen otro paises de nosotros, tanto en el
comercio, COmMo en otros aspectos.

6. ¢ Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
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Nosotros hemos hecho un estudio, la mayor cantidad de nuestros clientes son mujeres entre 35 a
55 afios, ya que nuestra Unica presentacion por el momento son las infusiones, sin embargo, el
mercado va creciendo conforme se va conociendo mas acerca del producto. En este sentido
también el mercado esta conformado por hombres deportistas que les encanta las bebidas que
tienen energia y que son sanos para su cuerpo, también se incluirian a los jovenes y adultos de 35
afios. En el exterior estamos viendo sobre todo paises latinoamericanos que conozcan de la
certificacién organica, estamos entrando préximamente a dos paises uno de Centro América y otro
de Sudamérica. También enviamos muestras a Oceania y varias muestras tanto a Europa 'y a USA
para ver que tanto pega el producto.

7. ¢Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Yo creo que aqui en Ecuador no, pero en el exterior si ayuda bastante, porque el hecho de estar
bajo el sistema de comercio justo, las otras culturas, tanto la europea como la estadounidense le
dan mucho mas valor, valoran mucho que trabajemos con comunidades indigenas y estemos
trabajando para ayudar al medio ambiente. Los ecuatorianos todavia tienen otra cultura, otra
mentalidad, ellos ven por su propio beneficio, realmente no les importa si es que es comercio
justo, si es que tiene certificacion organica mientras el precio sea comodo. Yo creo que eso
deberiamos mejorar no solo en Ecuador, sino en los paises latinoamericanos en general.

8. ¢ Cree gque sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
Nuestra asesora en marketing y publicidad estd tratando de sacar mucha publicidad, ya que
estamos manejando el comercio justo, lamentablemente nosotros todavia somos una empresa
pequefia y le resulta muy cara la publicidad del producto. Estamos viendo las mejores formas de
transmitir esto a la gente, viendo los mejores medios, entonces estamos viendo si sacamos
publicidad en algunas revistas, periédicos, que no represente una inversion tan grande. También
manejamos redes sociales y tratamos de hacer publicaciones sobre esto del comercio justo, de
que trabajamos con estas comunidades.

9. ¢Cudles han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Las principales barreras y obstaculos es que aqui la gente no considera, todavia no conoce mucho
lo que es el comercio justo, no consume muchos alimentos organicos, realmente no le dan mucha
importancia esto de tener un producto que esté certificado, que no contenga mucha azucar, etc.
Otra barrera es que la guayusa aqui no se conoce todavia, mas la conocen las comunidades
nativas del oriente ecuatoriano, esto requiere mucha mas publicidad, en USA, New York se esta
dando un boom de la guayusa y aqui todavia no, entonces, tomando en cuenta que es nuestro
producto eso es un aspecto negativo. Otra barrera que tenemos aqui es la publicidad, que no es
tan buena, deberiamos tener mejores formas de educar a la gente, ya que la mayoria de personas
de nuestro mercado no sabe usar computadores, entonces como nuestro producto esta enfocado
para personas mayores de 40 afos, el 50% no debe usar tal vez las redes sociales, que es por
donde nosotros transmitimos una nuestra publicidad.

10. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

Yo creo que depende del mismo comercio justo, del desarrollo equitativo entre las partes para que
haya asi un desarrollo tanto sustentable y sostenible entre ambos, para las empresas y los
proveedores. Creo que también el apoyo del gobierno influye mucho, como en préstamos para
emprendedores que es muy importante. También creo que el gobierno deberia apoyar a las
pequefias empresas, tanto en publicidad como en ferias, econdmicamente, que nos proporcionan
de cierta manera un descuento o gratis los viajes para nosotros ir a presentar los productos en el
extranjero, ya que mientras mas productos ecuatorianos son comercializados en el exterior, crece
la empresa, crece el pais, hay mas empleo, etc., por lo tanto pienso que su apoyo es fundamental.

11. ¢Cree que todos los grupos de interés estan satisfechos con la gestion comercial de la
empresa? ¢Por qué?

Si, hemos tenido muy buenos comentarios de nuestros clientes, de que nuestro producto es
impecable, muy bueno, que el disefio de empaque es muy bueno, inclusive hemos ganado un
premio internacional en New York en 2015. Entonces, hemos recibido muy buenos comentarios,
tanto de extranjeros, como de ecuatorianos de que es un muy buen producto, pero siempre
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tenemos la falla de que nos falta publicidad y marketing, que es lo mas costoso. Cada vez que
hablamos del producto, hablamos de con quien trabajamos, el desarrollo entre las partes, que
debe ser equitativo y que esto es sustentable para nosotros a futuro.

12. (En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Realmente, a parte de la publicidad, nos falta que la gente sea mas justa. Estamos vendiendo en
Supermaxi y Santa Maria que son los principales puntos de venta, pero vemos que Supermaxi no
es muy equitativo en este sentido, no tiene conciencia de que todavia somos emprendedores, de
que no tenemos una empresa ya establecida, entonces, ellos solo ven sus propios beneficios y
compran a un precio que realmente no es factible para que la empresa crezca a corto ni a largo
plazo. Entonces creo que se deberia mejorar esto sobre todo en las entidades grandes o
macroempresas, deberian tener medidas claras cuando son empresas pequefias, que den una
oportunidad en un inicio para que empiecen a crecer y no traten de cerrarle los caminos al
microempresario o al emprendedor.

13. (Qué piensa acerca del marketing digital?

El marketing digital es una herramienta muy util y que permite una gran difusién, pero que debido
a nuestro segmento de mercado no es tan factible. Sin embargo, hay que mejorar en este sentido
para acceder de mejor forma a los mercados extranjeros.

14. ; Qué piensa acerca del comercio electrénico?

Los clientes de otros paises, como Francia, USA, México, Chile, Argentina, nos llaman y se
contactan bastante por mail, y realmente han llegado a probar porque han viajado al pais; nos
preguntan si es que ellos pueden comprar por internet, por Amazon el producto, para que les
llegue realmente a sus casas, a sus hogares, a su pais de origen, pero para nosotros es muy
dificil, ya que no disponemos por el momento de la inversibn como para sacar nuestro producto a
varios paises, y bueno a veces hacemos un esfuerzo y enviamos a algunas personas que piden
cantidades un poco mas grandes.

ENTREVISTA AL SR. FRANCISCO MANTILLA, GERENTE GENERAL DE RUNATARPUNA

1. Laempresa

La empresa fue fundada en el afio 2009, siempre con principios de comercio justo y certificacion
orgénica. Desde el inicio se busco adoptar sobre todo los criterios sociales y ambientales, y desde
el punto de vista de marketing, siempre creimos que esto iba a ser el espiritu de la marca.
Empezamos primero con 64 agricultores, compramos toda materia prima a los agricultores y
nuestro mercado se encuentra en Estados Unidos. En el mercado ecuatoriano tenemos las
infusiones y el té de guayusa, mientras que, en USA tenemos las infusiones, las bebidas listas
para tomar que son los tés helados y los energizantes.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

El comercio justo para mi es un pago superior de los productos en el mercado, donde se puede
ofrecer un canal de acceso para los pequefios productores, hacia los grandes productores y sobre
€s0 pagar una prima como incentivo por la produccion.

3. ¢Qué les incentivo para trabajar bajo los principios del comercio justo?

En un inicio abarcar mercados mas sofisticados y mas grandes como los de Europa. Pasando al
punto comercial o desde el punto de vista financiero, nos incentivé el querer pertenecer a una
percha europea, donde son muy importantes estas certificaciones. Ademas, estas certificaciones
permiten respaldar toda la gestion que estamos realizando, ya que es dificil a veces transparentar
esa buena intencién para aterrizar en responsabilidad social. Con la certificacién nosotros
pasamos auditorias anuales minuciosas, por las cuales trabajamos todo el afio para que se pueda
avalar lo que estamos haciendo y respaldar el trabajo bajo los principios de comercio justo.

4. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de cémo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?
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Si, porque al decidir entrar en este mundo comercial ti estds aceptando condiciones externas,
estas aceptando condiciones que no necesariamente parten de una realidad ecuatoriana, de una
regién ecuatoriana o incluso de un continente. Entonces, empresas como la nuestra tienen que
trabajar muy duro para cambiar esas cosas, lo cual es muy dificil de mantener e implica luchar
constantemente, por lo tanto, tener estos sellos en nuestros productos no es nada facil, pero creo
que es un esfuerzo necesario porque estos sellos reflejan todo el trabajo que hacemos.

5. ¢Cuales son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Existe una tendencia de consumo en los productos de comercio justo y certificacién organica, pero
en realidad todavia son muy pequefos. En la industria del té especialmente, se puede identificar
gue el consumidor no valora o no entiende todavia estos conceptos. En estos afios he podido
notar que al principio fue un Boom, pero poco a poco la gente se va desanimando y creo que es
porque el comercio justo en si no ha hecho su funcién de marketing correcto y las empresas han
asumido que, solo teniendo el sello o certificacion, el consumidor ya va a saber todo lo que ocurre
detras de los productos que compra. En definitiva, en Ecuador el verdadero concepto de comercio
justo es dificil todavia captarlo ain para un empresario o emprendedor, no se diga para el publico
en general.

6. ¢ Cree que el comercio justo genera un valor agregado para los clientes?

Claro, es la propuesta de valor que les entrega la empresa a los clientes, no solamente un nuevo
producto que es genial y que tiene muchas bondades, sino que esta respaldado por un trabajo
responsable y justo, que en mi opinién, deberia ser el nuevo modelo de produccion.

7. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
En Ecuador te puedo decir que, de nuestros clientes, quizas siendo optimista el 20% comprende
todo el proceso, el otro 80% del consumidor solo sabe que es bueno el producto. En USA creo que
la taza es mayor, pero a lo largo de los afios no se ha visto un crecimiento exponencial, entonces
en USA voy a suponer que es un 60% de nuestros clientes comprende todo.

8. ¢Ustedes dan a conocer toda esta cadena de comercio justo?

Claro, nos esmeramos en ello, ya que si quieres seguir comercio justo tienes que lograr que la
gente comprenda que es comercio justo, sin embargo, con recursos escasos es dificil comunicarlo
a la gente, incluso con muchos recursos. El concepto de comercio justo no esta todavia bien
definido ni entre lo que quiere el empresario o el productor vs lo que el mercado entiende,
entonces todavia nos falta mucho camino que cubirir.

9. ¢(Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
que?

Si, estoy muy consciente de ello, aunque creo que nos falta comunicar mas, pero eso es un tema
interno que demanda de presupuesto, pero yo he podido constatar de la gente que consumia y la
que esta consumiendo nuestros productos, tiene buenos comentarios.

10. ¢ De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?

De muchas cosas, principalmente de la innovacion, también de lograr que nuestros clientes sepan
lo que es comercio justo y certificaciones organicas y encontrar un balance entre lo que me cuesta
producir vs lo que estoy vendiendo.

11. ¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?

Creo que la principal barrera de la empresa es que nuestro producto es nuevo en el mundo, de
hecho, en el Ecuador, estoy seguro de que no todo el mundo sabe lo que es guayusa, entonces,
estoy introduciendo al mercado un nuevo producto en una nueva categoria, de lo cual estamos
todavia tratando de convencer y diferenciarnos entre tantas alternativas que tiene el consumidor.
En el exterior es mucho mas dificil dar a conocer nuestro producto, por lo tanto, la principal barrera
seria la inversion que se tiene que hacer para que en el exterior se conozca el producto.

12. ;Qué tiendas o empresas considera como su mayor competidor?
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Nuestra mayor competencia son las empresas que venden café, ya que nuestro producto contiene
cafeina, asi como energizantes. Nuestra principal competencia en Ecuador, creo que
afortunadamente no existe, en el sentido de que no hay nadie que me esté robando mercados,
entones nos sentimos como unos lideres de la industria nacional. También es importante
mencionar que, en todo el mundo, todos los afios salen productos que son formidables, uno mejor
que otro y cada uno tiene su propuesta de valor, entonces, creo que estamos en la ola de los
Superfoods o smartfoods, donde si estamos creciendo, pero hay que entender que es un proceso
largo hasta que el consumidor o el mercado realmente adopte estas nuevas alternativas.

13. ¢ En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Estamos satisfechos con la gestion comercial que hemos venido realizando, pero queremos mas.
Pienso que todavia debemos enfocar mas nuestro nicho de mercado, crei que con la tendencia iba
a aterrizar rapido en un mercado masivo, pero no es asi.

14. ;Qué piensa acerca del marketing digital?
Creo que es dificil todavia tabular el retorno sobre el mercado digital, sobre el marketing digital, lo
que mas nos ha servido es el boca a boca actual.

15. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?
Actualmente si vendemos nuestro producto a través del comercio electrénico, pero para nuestra
categoria, todavia es dificil, todavia nos falta madurar en este aspecto.

ENTREVISTA A LA SRA. SANDRA COBO, GERENTE DE WAYU

1. Laempresa

Wayu empez6 el 22 de noviembre del 2012, la idea nace de las necesidades de las madres de los
nifios con cancer para encontrar trabajo, entonces, en el medio al que yo conocia, le pedia el favor
a muchos amigos que le dieran trabajo, pero ellas faltaban mucho a su trabajo, entonces tenian
que sacarla y ya no la recibian. Entonces, cuando Wayu se cred, empezamos a encontrar un
trabajo que se acomode a sus horarios; Wayu les da la facilidad de trabajar los fines de semana
porque es lo que ellas necesitan, porque no hay consulta, o0 pueden reemplazarse con un familiar.
Adicional a eso, damos estudio superior a uno o dos hijos que ya han superado el cancer y estan
en colegio, terminan su colegio y nosotros damos ese estudio.

2. ¢Qué es para usted el comercio justo?

Existe algn significado de comercio justo que es precio justo, trabajo justo y realmente la palabra
lo dice todo siempre y cuando se cumpla de verdad, entonces hay cosas que no solamente se
necesitan que sean justas sino un poco mas alla de eso. El comercio justo habla desde las
materias primas hasta el precio final y comprometer a comunidades o comprometer a ciertas
comunidades vulnerables, me parece que si esto fuera totalmente real y no solamente un sello de
comercio justo.

3. ¢ Cudles son sus principales productos?
Yo hago infusion de frutas deshidratadas y snack de fruta deshidratadas.

4. ;Cual es el grado de innovacion y diversificacion de sus productos?
No tienen mayor grado de innovacion, es sencillo, es sacarle el agua y formulacion.

5. ¢El comercio justo ha logrado fortalecer las tradiciones de co6mo ha elaborado y ofertado
su producto desde un inicio?

No tenemos certificacion de comercio justo porque es costoso conseguir el sello, entonces no lo
he hecho, pero si trabajo bajo los principios de comercio justo y la gente valora mucho eso.

6. ¢ Cudles son sus principales clientes y nichos de mercado en Ecuador y en el mundo?
Nuestros principales clientes son Supermaxi, Sweet and Coffee, Restaurantes, como restaurante
Lucia que considera mucho nuestro trabajo.

7. ¢Cree que sus clientes son conscientes de la procedencia del producto que consumen?
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Si, trabajo con una fundacion 16 afios que se llama Fundacién Cecilia Rivadeneira y conoce mi
trayectoria, no es que se me ocurrié hoy en dia hacer esto, vengo trabajando afios con el tema
social y a la gente que acude, hay gente que si ha conocido la trayectoria de nuestro trabajo.

8. ¢Cree que su cliente esta satisfecho con los productos que la empresa ofrece? ¢Por
qué?
Si, porque son de alta calidad.

9. ¢ Cree que esto de trabajar con mujeres vulnerables agrega un valor a su producto?
Si, porque la gente lo prefiere en lugar de consumir otro producto que no tenga esa historia, ese
fondo.

10. ¢De quién/es cree usted que depende el crecimiento y fortalecimiento de su empresa en
el mercado nacional e internacional?
Depende realmente de la materia prima, lo mas dificil es conseguir la materia prima. Nuestros
proveedores son las fincas productoras de frutas. Yo me voy directamente a cultivadores, pero
también busco que sean productos sanos, con trazabilidad y en la mayoria de los casos que sean
productos limpios, naturales, organicos.

11. ;Tiene alguna alianza estratégica o pertenece a alguna red de comercializacién?
No, pero posiblemente en un futuro, yo vivo el dia a dia y no es una empresa muy grande, somos
las madres y yo, entonces, voy al dia a dia, no mas.

12. ¢Cuales han sido las barreras y obstaculos que han tenido al momento de comercializar
productos alternativos/solidarios en el mercado local e internacional?
Los permisos sanitarios, conseguir las certificaciones.

13. ¢ Qué tiendas o empresas considera como su mayor competidor?

En Ecuador hay bastantes infusiones de frutos deshidratados, no muchas con todo lo que tenemos
en WAYU, quizas ninguna tiene las certificaciones que nosotros tenemos, pero aqui en ecuador
como hay tantas frutas, hay muchos estudiantes que salen de la universidad de gastronomia y se
ponen su negocio de frutas, entonces, hay bastantes marcas en Ecuador, muchas.

14. ; En qué aspecto deberia mejorar la gestion comercial?

Creo que me falta bastante porque creo que yo no tengo una gestion comercial como tal,
solamente estoy yo en la parte comercial. Tendriamos que mejorar en la parte comercial para que
el producto salga a la venta.

15. (Qué piensa acerca del marketing digital?
Perfecto, pero no lo utilizo tanto, pero creo que es muy importante para cualquier tipo de producto
0 servicio que haya hoy en el mercado.

16. ¢ Qué piensa acerca del comercio electrénico?
Si, todo lo que sea por medio de redes y todo este tipo de venta online hemos pensado en
implementarlo a futuro.
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