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Disefio e Implementacién de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

INTRODUCCION.

La Microempresa, es un negocio personal o familiar en el area de comercio,
produccién o servicio que mantiene un nimero minimo de empleados, el cual es
poseido y manejado por una persona individual, una familia o un grupo de

personas individuales de ingresos relativamente bajos , cuyo propietario ejerce
un criterio independiente sobre productos, mercados y precios y ademas
constituye una importante fuente de ingreso para el hogar.

El papel que, histéricamente, desempefa la microempresa en aspectos claves
del convivir nacional como la absorcion de empleo, la produccion de bienes y
servicios para atender las necesidades basicas de la sociedad nacional, la
generacion de riqueza. No est4, por lo tanto, en discusién su aporte al desarrolio

del pais, sino los problemas que afectan su desenvolvimienio y que impiden
que pueda desplegar todas sus potencialidades.

La Microempresa no es ajena a los problemas, de caracter estructural y
coyuntural, que inciden en la condicién de los factores de la produccion y en la
situacién competitiva de las empresas. Constatacién de ello es, en el pasado
reciente, la quiebra de cientos de empresas y el desplazamiento de miles de
empleados. Pero asimismo, la reactivacion observada, ratifica la flexibilidad o
capacidad de adaptacidn de la microempresa a las situaciones cambiantes v,
entonces, la necesidad de estimular sus posibilidades de crecimienio y
desarrollo en condiciones adversas.

Sin embargo, al interior de las microempresas, subyacen los viejos problemas
relacionados con €l atraso tecnolbgico, los anacronicos métodos de gestion y
ofros muy relacionados con la forma de producir, vender y administrar del
pequefio empresario. Pero también se ha constatado que el tamafio de las
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empresas no es un obstaculo para los procesos de innovacioén y modernizacion.
En efecto, bien se puede también hablar de una nueva microempresa vy,
consecuentemente, de un nuevo empresario, dispuesio a asumir procesos de
cambio. Sin embargo, esta nueva culiura por si sola no es suficiente, ya que,
como se ha demostrado, el entorno o los factores de apoyo, juegan un papel
decisivo a la hora de evaluar el estado de la competitividad y las posibilidades

de éxito.

No alejada a esta realidad se encuentran los microempresarios de la Peninsula
de Santa Elena, a quienes se les suma la falta de apoyo de gremios o
asociaciones in situo que contribuyan a la solucién de estas deficiencias, razén
por la cual este trabajo de investigacion da a conocer con validez estadistica los
principales problemas que afectan a los microempresarios de la Peninsula, asi
como también el planteamiento de posibles soluciones que contribuyan a

mejorar la competitividad de los microempresarios de la zona.

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 2 UTEG




Disefio e Implementacion de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la
Microempresa de la Peninsula de Santa Elena

CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes de la investigacion

El concepto de microempresa se utiliz6 desde a finales de los afios 80's y
nace de la implantaciéon de politicas internacionales como las del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), destinadas a mitigar las consecuencias
de la crisis econémica y social en América Latina. Para ello, los pequefios
negocios ubicados en un local fijo o en la via publica, que se han
multiplicado en todas las ciudades latinoamericanas, se los denomind

microempresas.

Por lo tanto, el BID impulsé los “Programas Globales de Microempresas’.
Estos programas, que estuvieron destinados a beneficiar a los mas pobres,
en la actualidad se destinan también a personas con recursos economicos
suficientes y con estudios superiores. De esta forma, la microempresa ya no
es una actividad exclusiva para los mas pobres. Sin embargo, este grupo es
denominado por algunos como sector subempleado o informal.

La actividad microempresarial es por hoy la mas importante del pais no sélo
porque da ocupacién al 60% de la poblacién econémicamente activa sino
porque aporta positivamente al producto interno bruto del pais.

Los programas microempresariales de crédito estuvieron dirigidos a combatir
la pobreza y el desempleo, sin embargo, no han tenido la suficiente
cobertura ya que estos créditos no han sido debidamente manejados por los
funcionarios del Estado encargados de la entrega de los mismos.

Mercedes Aviles — Edwin Mieles 3 UTEG
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'El estado ha destinado significativos montos econémicos ya sea de fondos propios
o de préstamos internacionales a través del sistema financiero nacional como fue el
primer programa estatal de crédito para la microempresa denominado Unidad
ejecutora del Programa Nacional de Microempresas UNEPROM, luego el manejo de
estos créditos pasaron a manos del Banco Central, Banco Nacional de Fomento,
para luego ser manejados por la Corporacion Financiera Nacional. También se
puede mencionar a las Organizaciones no Gubernamentales dedicadas al crédito
microempresarial y otros organismos internacionales.

Las actividades microempresariales caracteristicas del Ecuador son: Turismo,
Confeccién (textil y cuero), Productos Artesanales (artesanfas), Agricultura (granos)
y Pesca Artesanal El Ecuador tiene una tradicién de produccién artesanal en la
actividad microempresarial, la mayor parte del empleo ariesanal se ubicé en la rama
textil, vestuario y cuero; luego le siguié la madera, metales y alimentos.

! Entrevista a Mario Balanzategui, ex Gerente de Mercadeo y Desarrollo de la Corporacién Fianandiera
Nacional
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1.2 Problema de Investigacion

1.21 Planteamiento del problema:

En el Ecuador, segin la Céamara de Microempresarios se ha denominado a la
MICROEMPRESA, como “un negocio personal o familiar en el area de comercio,
produccién o servicio que tiene menos de 10 empleados, el cual es poseido y
operado por una persona individual, una familia o un grupo de personas individuales
de ingresos relativamente bajos, cuyo propietario ejerce un criterio independiente
sobre productos, mercados y precios y ademas constituye una importante fuente de
ingresos para el hogar”.

La actividad micro empresarial en la actualidad es la via de desarrollo econémico y

social del Ecuador y de los paises latinoamericanos por las siguientes razones:

= Crea y mantiene puestos de trabajo sin costo econémico para el Estado.

= No utiliza subsidios para su creacién, operacién o cierre.

» FElabora productos baratos que estan al alcance de los sectores mas deprimidos
de la sociedad.

Las actividades micro empresariales caracteristicas del Ecuador se determinan
dependiendo de la zona geogréafica en que se desarrollen, para propésito de esta
investigacién nos conceniraremos en la Region Costa, especificamente la Peninsula
de Santa Elena — Provincia del Guayas, donde las principales actividades de la
microempresa se cenfran en el Turismo, Productos Ariesanales (artesanias),
Agricultura (granos) y Pesca Artesanal.

En la zona de la Peninsula de Santa Elena las caracteristicas del Microempresario
no son distintas a las del resto del pais, donde la mano de obra sigue siendo
informal, sin preparacion, es desinformada, e incluso en algunos casos incapaz de
comprender y asimilar la realidad de una nueva economia mundial; la cual tiene
presentes factores como competitividad, cambio acelerado, mayores exigencias,
tecnologia avanzada, escasez, nuevos mercados, mayores estandares de conirol y
calidad; agresividad de competidores, entre ofros.

Mercedes Avilés — Edwin Mieles & UTEG
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Todos los fenébmenos descritos anteriormente afectan a la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena, ya que la informalidad con que los Microempresarios se
desenvuelven, sumado a la falta de conocimientos y por ende la inexistencia de
estrategias comerciales que le ayuden a maximizar sus ventas y con ello sus
ganancias, provoca la ineficiencia en el manejo de sus negocios, cuyas
consecuencias se veran reflejadas en el mediano plazo, derivando en un inadecuado
nivel de rentabilidad y su pronta desaparicién del mercado; nuestra investigacion va
enfocada y pretende disefiar e implementar estrategias comerciales y programas de
capacitacion que ayuden a mejorar la competitividad de la microempresa de la
Peninsula de Santa Elena, contribuyendo asi a su crecimiento, y supervivencia a
largo plazo.

1.2.2 Formulacion del problema de investigacion:

El problema de investigacién se formulara en base del siguiente cuestionamiento:

¢Cudles son los principales factores que han impedido a los

microempresarios de la Peninsula de Santa Elena ser competitivos y a la vez

obtener un adecuado nivel de rentabilidad?

1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion:

La sistematizacién la realizaremos en base de las sub-preguntas derivadas de la
formulacién del problema y que serviran de guia para nuestra investigacion:

» ;Qué factores afectan a la competitividad de la Microempresa de la Peninsula de
Santa Elena?

= ;Cudl es la incidencia sobre la rentabilidad de los microempresarios la

informalidad reinante en el sector microempresarial de la Peninsula de Santa
Elena?

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 6 UTEG
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¢ De que manera incide en el crecimiento de la Microempresa de la Peninsula de
Santa Elena la falta de formulacion de esirategias y el disefio de planes
comerciales?

¢,Qué efectos provoca en la Microempresa la falta de capacitacion del

microempresario?

Objetivos de la investigacion.

1.3.1 Objetivo general:

Analizar los factores internos y externos que inciden en la competitividad y los

niveles de rentabilidad de la Microempresa de la Peninsula de Santa Elena, para

disefiar estrategias comerciales y programas de capacitacién que posibiliten un

crecimiento sostenido.

1.3.2 Objetivos especificos:

Conocer las fuentes de financiamiento de las microempresas de la
Peninsula de Santa Elena.

Identificar la actividad principal de los Microempresarios de la Peninsula de
Santa Elena.

Identificar los principales mercados geograficos para la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

Determinar el conocimiento y uso de estrategias comerciales, que utiliza la
Microempresa de la Peninsula de Santa Elena para comercializar sus
productos a nivel nacional

Conocer el nivel de tecnologia con que cuenta la microempresa en la
Peninsula de Santa Elena

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 7 UTEG
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1.4 Justificacion de la Investigacion:

El Ecuador, estA hoy mas expuesio a la competencia Internacional vy los
microempresarios son la fuerza impulsora de gran nuimero de innovaciones que
contribuyen al crecimiento de la economia nacional mediante la creacién de empieo,
las inversiones y las exportaciones. A pesar de la importancia que tienen las MICRO
EMPRESAS para la vida econémica del pais, estas no han sido atendidas como
deberian, ocasionandoles ser cada dia menos competitivas ante las exigencias de

un mundo globalizado.

En muchos casos la falta de conocimiento y de preparacién ocasiona este lento
crecimiento, es por esta razon, que para poder ofrecerles una solucién viable,
consideramos necesario la creacién de programas de capacitacién que les permitan
establecer y definir estrategias comerciales que sirvan de direcirices para su

crecimiento empresarial.

Con los antecedentes expuesios creemos tener varios justificativos para la presente
investigacion, en primer lugar consideramos necesario la busqueda de mecanismos
y mejores técnicas que permitan mejorar el nivel competitivo de la microempresa de
la Peninsula de Santa Elena e incorporarlas para facilitar su administracion y
direccién logrando identificar a través de un proceso metodolégico los problemas
que afectan y demostrar que las organizaciones que perduran en el tiempo son
aquellas que se plantean retos y demuestran que el éxito es de quienes se adaptan
mas rapidamente a las nuevas realidades.

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 8 UTEG
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1.5 Marco de referencia de la investigacion.

1.5.1 Marco teérico:

A través del Decreto Ejecutivo No. 107 con fecha 14 de enero de 1993, se define a
la microempresa en el Ecuador como “la unidad econémica, operada por personas
naturales, juridicas o de hecho formales o informales, de autoempleo o que tengan
hasta 10 colaboradores y con un capital de trabajo de hasta USD 20.000, que no
incluyan inmuebles y vehiculos que sean herramientas de trabajo, registradas en
una organizaciéon gremial microempresarial y que se dedican a actividades de
produccién, comercio o servicios, en los subsectores de alimentos, ceramicos,
confecciones, textil, cuero y calzado, electrénico, grafico, quimico, plastico,
materiales de construccion, maderero, metalmecanica, profesionales, fransporte,
restaurantes, hoteleria y turismo, ecoldgicos, cuidado de carreteras 0 mantenimiento
vial, y ofras actividades afines”.

Sin embargo, se ha definido a la MICROEMPRESA, también como “un negocio
personal o familiar en el area de comercio, produccién o servicio que fiene menos
de 10 empleados, el cual es poseido y operado por una persona individual, una
familia o un grupo de personas individuales de ingresos relativamente bajos, cuyo
propietario ejerce un criterio independiente sobre producfos, mercados y precios y
ademas constituye una importante (si no la mas importante) fuente de ingresos para
el hogar’ segun la USAID (Agencia de los Estados Unidos para el desarrolio
Internacional) en Ecuador.

Las microempresas aportan en Ameérica Latina el 83% del empleo dentro del
conjunto de micro y pequefia empresas, con un total de 67 millones de ocupados, de
los cuales el 30% (20 millones) son empleados y el 70% (47 millones son
propietarios o autoempleados. (Estudio Proyecto Salto 2004).

La Microempresa en Ecuador trabajan por cuenta propia; su economia familiar
depende de los ingresos generados por los bienes y servicios que ofrecen; en la
mayoria de los casos pertenecen al sector informal; no forma parie del universo de
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coniribuyentes al fisco; no lleva contabilidad; no tiene conocimiento amplio del marco
laboral; y, no cuentan con salario estable y el flujo de sus ingresos no es constante.

Se caracteriza por el uso intensivo de la mano de obra, escaso desarrolio
tecnoldgico, baja division del trabajo, pequerio capital, baja productividad e ingreso,
reducida capacidad de ahorro y limitado acceso a los servicios financieros y no
financieros existentes.

%Las microempresas proveen trabajo a un gran porcentaje de los trabajadores de
ingresos medios y bajos en Ecuador. Mas de un tercio (33.5 %) de hogares en areas
urbanas de ingresos medios y bajos tuvo uno o mas miembros adultos de la familia
con una microempresa. Las proyecciones de la poblacin en conjunto de
microempresarios indican un total de 646,084 microempresarios en Ecuador en
areas urbanas (definidas en esie caso como pueblos de 2,000 o mas habitantes).
Estos microempresarios operan un fotal de 684,850 empresas distintas.

3Las microempresas ecuatorianas proporcionaron trabajo para un estimado de
1,d18,135 personas o cerca del 25 por ciento de la mano de obra urbana. Ademas,
las ventas de estas microempresas representan aproximadamente 25.7 por ciento
del producto interno bruio y sobre 10 por cienio de los ingresos netos totales
obtenidos en el pais. Las microempresas, por lo tanio, representan un componente
importante de la economia urbana.

Las principales preocupaciones de las Camaras de Microempresas del Ecuador
alrededor de este importante sector de la economia, se refieren a la formalizacién de
la microempresa, la politica tributaria a la que estan sujetas, y las limitaciones del
mercado nacional con relaciébn a las compras que el Estado hace a las
microempresas.

Los principales problemas que enfrenta la Microempresa en el pais son:

e Trabas a la formalizacién, tframites largos y engorrosos

2 Estudio “Las Microempresas en ¢l Ecuador” realizado por el Proyecto Salto y la USAID en el afio 2004
3 Segiin la USAID

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 10 UTEG




pre e

Disefio e Implementacién de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

e Politica tributaria: El promedio de ventas de la microempresa son USD$ 756
mensuales. Las leyes tributarias y el reglamento de facturacién para el sector
formal no son aplicables al sector de la microempresa.

e Compras estatales a la microempresa: Las normas legales para el acceso al
mercado del sector publico no son aplicables a la realidad de la
microempresa.

e Presencia de contrabando, producto exiranjero no regulado por ende es mas
economico que el producto nacional

“Aunque la participacion de la microempresa en el Producto Interno Bruto del
Ecuador es inferior al 25.7%, su capacidad para dinamizar la economia es muy
grande, constituye un importante mecanismo para aliviar la desocupacién y combatir
la pobreza, ya que genera ingresos que permiten satisfacer las necesidades basicas
y mas elementales del microempresario y de su familia que también participa
directamente en la actividad. Este sector cubre una variedad de actividades, entre
las que predominan las comerciales, los servicios y las de produccion artesanal o
micro industrial. Se estima que existen en el Ecuador entre 1 a 1.2 millones de
microempresas que ocupan a 1.000.000 personas, lo que representa un 25% de la
fuerza laboral urbana, trabaja en microempresas.

La incipiente organizacioén, informalidad y dispersién del sector son causas de su
vulnerabilidad y limitado acceso a las oportunidades que ofrece el sistema
econdmico, lo que se traduce en la ausencia de politicas de gobierno que enfrenten
los problemas de este sector, poco interés por parte del sistema financiero formal y
de instituciones publicas y privadas para atenderlos. Es el primero que recibe los
impactos de las crisis econémicas y pocas veces se beneficia de los mecanismos de
reactivacién; ha sido el foco de efimeras ayudas que han distorsionado las
verdaderas aspiraciones del sector.

®Quizas la mas perceptible caracteristica de los microempresarios es el alto
porcentajes de mujeres que dependen de una microempresa. Las mujeres
comprenden solamente el 30.7 por ciento de la poblacién econémicamente activa,

* USAID/Ecuador Informe de resultados 2006
* Proyecto Salto - USAID
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en cambio representan- el 46.7 por ciento de los microempresarios. De las mujeres
econémicamente activas, 56.4 por ciento son microempresarias. Una parte
sustancial de mujeres microempresarias son cabezas de familia solteras,
separadas, viudas, divorciadas demostrando que las microempresas constituyen una
red de proteccidn social importante para este sector de la poblacion.

Cuando contratan a empleados, los hombres tienden a coniratar a hombres y las
mujeres cuidan de coniratar a mujeres. Esto es en gran parte debido a la naturaleza
de los negocios y a las destrezas requeridas. Las empresas de hombres tienden a
requerir las destrezas con las que los hombres estan mas familiarizados y en las que
las mujeres tienen pocas oporiunidades de desarrollarse. Las empresas poseidas
por mujeres, aparte del comercio y restaurantes pequenios, tienden a especializarse
en productos y servicios que abastecen a mujeres, dando como resultado una
demanda mas grande de empleados del sexo femenino.

Las microempresas estdn muy conceniradas en el sector de comercio; en efecto,
55.2 por ciento de ellas estén en este sector, comparadas con el 25.7 por ciento en
el sector de servicios y el 19.2 en el sector de produccién. Es mas, dentro de cada
uno de los sectores econémicos hay una concentracién importante de empresas en
subsectores especificos. En el sector comercio por ejemplo, el 60.2 por ciento de
negocios, estan concentrados en comida, bebidas y vestuario. En el sector de
servicios, el 64.9 por ciento de microempresas estdn conceniradas en cuatro
subseciores: pequefios locales de comida y bebida (bares, restaurantes, y
cafeterias), taxis, talleres de reparacion automovilisticos y salones de belleza - En el
sector de produccion las microempresas estan concentradas principalmente en ropa,
mobiliario y artesanias y bebidas no alcohdlicas - 56.2 por cienio de las empresas en
estos tres subsectores.

Las mujeres microempresarias exhiben aln, una mas grande concentracién en
determinados tipos de negocios. En el sector de servicios, 85.0 por ciento de las
mujeres estan en alimentos y bebidas y salones de belleza. En el sector de la
produccién 74.7 por ciento de las mujeres empresarias se encuentran en vestuario y
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bebidas no alcohdlicas. En el sector comercial 67.9 por ciento de las mujeres
emprendedoras estan involucradas en la venta de alimentos, bebidas, vestuario y

articulos miscelaneos pequefios.

Las organizaciones e instituciones publicas y privadas que se encuentran inmersas
en el desarrollo del sector micro empresarial han adquirido un protagonismo
creciente en las estrategias de desarrollo social y en la aplicacién de politicas
sociales en el Ecuador y en toda Ameérica Latina.

1.5.2 MARCO CONCEPTUAL.-

En este marco incluiremos los conceptos en los que nuestra investigacion se basara
y que sustentaran nuestra investigacion. Los conceptos y definiciones que se
utilizaran son los establecidos por los diferentes autores y tedricos que son parte de
nuestra bibliografia de referencia.

MICROEMPRESA

Las microempresas son consideradas pequefias unidades econdmicas-sociales,
producto de los procesos de organizacion y experimentacion social relacionadas con
las actividades econdmicas a pequefia escala. Estas unidades presentan un modo
coherente y racional de organizar la actividad econémica y se pueden comparar a
empresas 0 negocios de pequefio famarfio que se presentan en algunos casos como:
empresas familiares, cooperativas, empresas de servicios, talleres artesanales y
comercio.

ALIANZA ESTRATEGICA
Unidén formal o informal entre empresas o instituciones que busca una mejor y mayor
capacidad competitiva.

ASOCIATIVIDAD
Alianza enire un grupo de empresarios que buscan potenciar su competitividad
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trabajando en conjunto

CARTA GANTT
Diagrama de barras horizontales que muestra la secuencia enire distintas
actividades.

CONVENIO MARCO
Acuerdo entre dos a mas instituciones que establece pautas generales de trabajo
conjunto o apoyos mutuos.

CAPIG
Camara de la Pequenia Industria del Guayas.

USAID
Agencia de los Estados Unidos para el desarrollo Internacioani

DIAGNOSTICO
Descripcidn de Ia situacion actual de una empresa que indica los problemas y las
causas que lo originan.

FENAPI
Federacion Nacional de Camaras de la Pequeria Industria del Ecuador.

ISO
Sigla en ingles de Organizacion Internacional de Normalizacion.

MIPYME
Micro, Pequeria y Mediana empresa.

MYPE
Micro y Pequefia Empresa.

PYME
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Pequenia y Mediana Empresa

SUBVENCION
Apoyo econémico del estado para financiar una parte de un proyecto

ADMINISTRACION

Consiste en la union eficiente, Iégica e inteligente de los procesos de planificacion,
organizacién, ejecucion, direccién, control y evolucibn de los recursos que
destinados para un mismo objetivo u empresa, que se emplean bajo un mismo
liderazgo.

CRECIMIENTO EMPRESARIAL

Es el desarrollo sostenible de una organizacion.

EFICIENCIA

Capacidad para lograr un fin empleando los mejores medios posibles. Aplicable
preferiblemente, salvo contadas excepciones, a personas y de alli el término
eficiente.

EFICACIA
Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera, sin que priven para ello los
recursos o los medios empleados.

TRABAJO

El trabajo puede definirse como la ejecucion de tareas que implican un gasto de
esfuerzo mental y fisico y que tiene como objetivo la produccién de bienes y
servicios para atender las necesidades humanas.

ESTRATEGIA COMERCIAL

Abarca el andlisis y seleccién de mercados, la definicién de objetivos comerciales y
la combinacién de instrumentos de marketing (producto, precio, distribucién y
promocion).
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BENCHMARKING
Se refiere a la accién de comparar nuestra empresa con la competencia en términos
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|
|
|
|
de calidad, procesos, actividad, etc. !

l

COOPERACION EMPRESARIAL

Cuando dos o mas empresas independientes comparten capacidades,
conocimientos o recursos para mejorar su posicion en el mercado y reforzar sus
ventajas competitivas, siempre que no lleguen a fusionarse.

COSTO DE OPORTUNIDAD
Beneficio que se deja de obtener por colocar recursos monetarios en inversiones
alternativas.

FINANCIAMIENTO NECESARIO
Son los fondos necesarios en una empresa para poeder desarrollar su actividad.

FREELANCE
Trabajador independiente.

FUSION
Accién de unir dos compaiiias, estableciendo un nuevo modelo de negocio para
coordinar esfuerzos, eliminar actividades duplicadas con la finalidad de crear una
sinergia.

INVERSIONISTA
Aquel que da dinero a cambio de una proporcién de la compariia.

JOINT VENTURE

Acuerdo de cooperacion que implica la creacion de una nueva empresa con
personalidad juridica propia, mediante la inversion de varias compaiiias.
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LOGOTIPO
Emblema formado por letras o abreviaturas, distintivo de una empresa, marca o
productos.

MARCA
Nombre que ceriifica la autenticidad de un producto, y permite a la compaiiia
distinguirse frente a la competiencia

MARKETING MIX
Mezcla de variables tacticas conirolables por la empresa, que se utilizan para
producir el resultado deseado en el mercado objetivo

MERCHANDISING

Acciones y técnicas encaminadas a buscar la adecuada disposicién del surtido de
productos, mobiliario, medios, soportes publicitarios y promocionales, dentro de los
establecimientos de venta al publico. Se le llama también comercializacién.

MEZCLA PROMOCIONAL

Principal actividad de comunicacién de una empresa y esta formada por la mezcla
especifica de publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas y ventas
personales que utiliza dicha empresa para alcanzar sus objetivos de publicidad y
marketing.

MISION
Esta marca un rumbo, no es ni una meta, ni un propésito. Contribuye al logro de los
objetivos de la compaiiia estableciendo su identidad.

MOTIVACION
Predisposiciébn general que dirige el comportamiento hacia la obtencién de un
objetivo. Es aquella necesidad que impulsa al individuo.

MUESTRAS
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Técnica promocional por la cual se enirega un producto gratuitamente para ser
probado por el consumidor.

OBJETIVOS
Metas o logros que se pretenden conseguir en una empresa, y cuya medida de
consecucion sirve para valorar el rendimiento alcanzado.

PLAN DE NEGOCIO
Documento en el que se identifica, describe y analiza una oporiunidad de negocio
con el fin de evaluar su viabilidad técnica, econdémica y financiera

RENTABILIDAD FINANCIERA
Relacion entre el beneficio neto y los capitales propios

RIESGO CREDITICIO
Refleja la posibilidad de que se pague una deuda o sus intereses

SEGMENTACION DEL MERCADO
Accién de clasificar el mercado en grupos homogéneos, para conocerlo y establecer
una estrategia de marketing adecuada

VENTAJA COMPETITIVA
Caracteristica de un producto o actividad de la empresa que es mejor que la
competencia, y que el cliente percibe como importante.

MICROCREDITO

Es todo crédito concedido a un prestatario — persona natural o legal o grupo de
personas con una garantia solidaria — destinada para financiar las actividades en
pequefia escala en la produccién, comercio o servicios cuya fuente principal de pago
es el producto de las ventas o ingresos generados por tales actividades.
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1.6 Formulacién de Hipoétesis

1.6.1 Hipétesis general:
La informalidad con que se maneja la microempresa y la falta de conocimiento
técnico de los microempresarios inciden directamente en el nivel de rentabilidad y
competitividad de los Microempresarios de la Peninsula de Santa Elena.

1.6.2 Hipotesis particulares:

H4: ¢Los recursos financieros para realizar las gestiones de la microempresa
é
provienen mayoritariamente de los Bancos?

Hipétesis Nula: Ho = Los recursos financieros si provienen mayoritariamente de los
Bancos.

Hipétesis Alternativa: Ha Los recursos financieros no provienen

mayoritariamente de los Bancos.

H: La actividad principal de los microempresarios de la Peninsula de Santa
Elena es el turismo.

Hipétesis Nula: Ho = La actividad principal de los microempresarios de la

Peninsula de Santa Elena si es el turismo.

Hipétesis Alternativa: Ha = La actividad principal de los microempresarios de la
Peninsula de Santa Elena no es el turismo.

Hs: Los productos o servicios que ofrecen son comercializados principalmente

a nivel nacional a través del uso de estrategias comerciales.
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Hipoétesis Nula: Ho = Los productos o servicios que ofrecen si son comercializados
principalmente a nivel nacional a través del uso de estrategias comerciales.

Hipotesis Alternativa: Ha = Los productos o servicios que ofrecen no son
comercializados principalmente a nivel nacional a través del uso de estrategias
comerciales

1.7 Aspectos metodoldgicos de la investigacion.

1.7.1 Tipo de estudio y de Disefio:

Segin su finalidad esta tesis sera de tipo aplicada y seguin su objetivo sera
descriptiva y explicativa, segun su diserio sera de corte no experimental, de campo y
transversal, desde una perspectiva cuantitativa

1.7.2 Poblacién y Muestra

Para el area de estudio de la investigacion de mercados se escogié a la Peninsula
de Santa Elena, donde estan ubicadas la microempresas del sector.

Este estudio tiene como finalidad definir a las microempresas de la Peninsula de
Santa Elena dentro del nuevo contexto regional y global, conociendo a cabalidad
quienes son en realidad y evaluar sus expectativas, necesidades y requerimientos
de servicios para fomentar su desarrollo y permanencia en el tiempo.

Previo a la realizacion de encuestas de mercado se seleccionara el tamarfio de
muestra adecuado que nos permita obtener estimaciones y criterios mas cercanos a
la realidad, partiendo de la Poblacién existente. Es decir, que el parametro que se
desea estimar es el porcentaje de microempresarios existentes en la Peninsula de
Santa Elena, el tamafio de muestra requerido para estimar este parametro p, con un
limite para el error de estimacién B, basados en un muestreo aleatorio simple, que
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se determinara por la siguiente ecuacion®:

Z’pgN

n =
e*(N - 1)+ Z%pq

1.7.3 Métodos y Técnicas de investigacion

El método que se usara en la recoleccion de los datos a los microempresarios sera
la entrevista personal’ y el instrumento sera un cuestionario o encuesta disefiado
especialmente para cumplir con los objetivos planteados en la investigacion. La
entrevista personal nos asegurara un elevado nivel de respuesta.

Un paso previo para la realizacion de la encuesta de mercado es seleccionar el
tamario de muesira adecuado que nos permita obtener estimaciones y criterios mas

cercanos a la realidad.

El principal parametro que deseamos estimar es la proporcién del mercado que es
microempresario. Debido a que el tamario adecuado de la muestra esta en funcion
de este parametro, fue necesario realizar una prueba piloto, dirigida a empresarios

para conocer su opinién - aceptacion o rechazo — a pertenecer al grupo objetivo.

$ “Elementos de Muestreo” de Scheaffer, Mendenhall y Oit, versién en espaiiol de la tercera edicién,
capitulo 3. Pag. 27 - 29.

" “Investigacién de Mercados: Un Enfoque Practico” de Naresh Malhotra, segunda edici6n, capitulo 11
Pag. 364 — 369.
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Se utilizé una encuesta donde se explicaba el concepto de microempresario y una
variable dicotémica, donde debian responder si son microempresarios en una escala

del 1 al 2, cuyos significados eran:

- 1: definitivamente no

- 2: definitivamente sf

El 87.5% de los entrevistados ubicaron sus respuestas en "definitivamente si". El

restante 12.5% ubicé sus respuestas en "definitivamente no".

Estos porcentajes, 87.5% de aceptacion y 12.5% de rechazo, son suficientes para
determinar el nimero de muesira aleatoria de microempresarios que se utilizara en

el estudio.

1.7.3.1 Seleccion del tamaiio de la muestra

Como en la seccién anterior, el parametro que se desea estimar es el porcentaje de
microempresarios existentes en la Peninsula de Santa Elena. El tamafio de muestra
requerido para estimar este parametro p, con un limite para el error de estimacion B,

basados en un muestreo irrestricto aleatorio simple, estara dado por la siguiente

—

ecuacion®;

Z°pgN

n-=

e*(N - 1)+ Z%pq

8 *Elementos de Muestreo® de Scheaffer, Mendenhall y Ott, version en espariol de la tercera edicién,
capitulo 3. Pag. 27 — 29.
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Es necesario conocer el significado de las variables de la ecuacién, aplicandolas al

estudio de mercado de la microempresa y del parametro que se desea estimar:

- n=Tamafio de la muestira de microempresarios.

- N =Tamaiio total de la poblacién de microempresarios.

- P = Proporcion de empresas que pertenecen al segmento de la microempresa
(estimado a partir de la prue”zba piloto): 87.5%.

- Q= Proporcién de empresas que no pertenecen al segmento de la microempresa
(estimado a partir de la prueba piloto): 12.5%.

- Z = nivel de significancia del 5%

- e = error maximo permisible para la estimacién del parametro P

Reemplazando en la ecuacion cada uno de los valores obtenidos, es posible
conocer el tamafio de muesira adecuado para estimar el porcentaje de

microempresarios. Se trabajara con un porcentaje de error permisible del 3.3%.

i
i

Esta ecuacion se aplica cuando se conoce el tamafio total de la poblacién, en este
caso, los microempresarios que forman parte de la Organizacion de
Microempresarios de la Peninsula del Guayas, que es de 5.665 (segun datos de la
Céamara de Comercio de Santa Elena a Diciembre del 2002); por lo tanto para
determinar el nimero de empresas que se va a encuestar se utilizara la siguiente
formula para poblaciones finitas:

n= ZZPQN

(e)*(N-1)+Z°PQ

P=0,875 —
Q=0,125 = (1.915) %(0.875)(0.125)(5665)
e=3.3% (0.033)? (5664) + (1.915) *( 0.875)(0.125)
Z=1,915
N = 5.665 e —

n= 346
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1.7.3.2 Método Teodrico:

Deductivo — Inductivo: Este método nos servira para evaluar los aspectos

particulares que esta afectando a la competitividad y el nivel de rentabilidad y
establecer la incidencia que trae en el funcionamiento empresarial. Su aplicacién
nos permitira establecer las mejores estrategias de negocio que se deban aplicar.

Analitico - Sintético: Con el andlisis de la informacién recolectada permitira llegar

a la explicacién de cual es la causalidad relevante de las ineficiencias de las
microempresas. El analisis consistente en la descripcion pormenorizada de cada uno
de los componentes de un todo, jugara un papel importantisimo puesto que
permitira descubrir cosas, hechos y elementos que no se encontraban a la luz del
dia, ni que se podran apreciar a primera vista; nos permite pensar que detras de las
cosas visibles existen oifras que forman parte del todo y que necesitan conocerse
para saber cual es su relacién con el problema que investigamos. Este método
permitira someter cada uno de los factores que componen el modelo de Porter a un
proceso de analisis y luego sintetizarlos, para determinar de mejor manera las
probables causas y las soluciones mas convenientes.

1.7.3.3 Método Empirico:

Los métodos empiricos que utilizaremos en nuestra investigacién se detallan a

continuacion.

1.7.3.3.1 Técnicas de la observacion:

Desde siempre la observacion ha constituido una de las formas mas usuales de

obtener informacién y de explicarse lo que ocurre en el mundo exterior de los

individuos, esta técnica nos permitira registrar informacién en base de la percepcioén
de la realidad del entorno y definir cuales son las necesidades no satisfechas de los
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clientes de la empresa coadyuvando a jerarquizarios de mejor manera.
1.7.3.3.1.1 Observacion indirecta:

Este tipo de observacion documental realizaremos medianie [a obtencién de
informacién a fravés de Ila lectura de libros de tipo informativo, repories
gubernamentales, estadisticas, etc.. Medianie este tipo de observacion, nos
permitird ponernos en contacto con hechos del pasado. La tecnologia moderna nos
favorecera enormemente, teléfono, Internet.

1.7.3.3.1.2 Observacion cientifica:

Este tipo de observacion la efectuaremos en el lugar donde el fenémeno o problema
se presenta es decir en la Peninsula de Santa Elena; lo que nos permitira describir
tal y como sucede en la realidad las actividades y procedimientos que efectia el
microempresario

1.7.3.3.4 La técnica de la encuesta:

La encuesta constituye una técnica de investigacion empirica que consiste en
recoger informacion de lo que las personas: son, conocen, saben, tienen, opinan o
sienten; a través de ella recogeremos informacién, en forma escrita, por medio de
un cuestionario aplicado a la muestra poblacional sobre aspectos relacionados con
las actividades de la empresa.

1.7.3.3.5 La técnica de la entrevista:
La entrevista es una técnica de investigacién que consiste en recoger informacién
oral, en una forma personal y directa; nos permitira obtener informacién, de parte de

los directivos y empleados sobre aspectos relacionados con el servicio y la
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atencion.

1.7.3.3.6 La técnica de la lectura cientifica:

Es la técnica de investigacion secundaria que nos permitira recoger informacion de
tipo bibliografico, la que encontramos en abundancia, informacion que nos
permitirda recopilar y fundamentar nuestras ideas y teorias sobre el disefio de las
mejores estrategias comerciales para aplicar a la Microempresa.

1.7.4 Tratamiento de Ia informacion:

La informacion recopilada, para la presente investigacién, sera ordenada por
separatas de tal manera, que pueda estar disponible para estructurar el documento.
Respecto a la informacién estadistica, ésta sera filirada hasta obtener las
informaciones pertinentes a la investigacion la cual sera presentada en forma de
tablas y cuadros que permitiran enunciar comparaciones y porcentajes. De las
entrevistas y observaciones que se efectuaran se procedera a recopilar la
informacién y ha elaborar cuadros estadisticos que resuman la informacién a través
de tablas y graficas, se utilizara diferentes técnicas parametricas 0 no parametricas
con el uso de estadisticos de Windows SPSS

1.7.5 Planificacién y disefio del cuestionario:

El cuestionario para la encuesta aleatoria dirigida a los microempresarios, se diserié
de tal forma que pueda cumplir con los objetivos expuestos. La encuesta esta

compuesta por 6 secciones, cada una de las cuales tienen un objetivo especifico.

La seccién 1, estd compuesta por la pregunta filtro. Dado que la encuesta esta
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dirigida al mercado de los microempresarios, no es de interés de la investigacion
obtener las opiniones de las empresas que no pertenezcan a este segmento. De
esta forma, al hacer esta pregunta, no se continia con la encuesta si el encuestado
no pertenece a ninguno de los segmenios microempresariales, evitando perder
tiempo.

La seccion 2, define el concepto del negocio, es muy importante continuar la
encuesta con el nimero de empleados, ubicacion, afios en el negocio.

La seccion 3, tiene como principal objetivo definir el perfil demografico del segmento
meta de los microempresarios. Esta seccion estd compuesta por las necesidades y
los factores que afectan al negocio.

En la seccion 4, la encuesta trata de obtener informacion relevante sobre los habitos
de consumo en la parte de los canales de distribucién, sus mercados y las ventas.
Las principales variables son: el valor dispuesto a pagar por darse a conocer y el
comportamiento de compra de materias primas.

La seccion 5 trata de medir la parte financiera, utilizacion de créditos, gastos,

compras y ventas de la microcempresa peninsular.

En el anexo 1 se detalla el cuestionario utilizado para realizar las encuestas a los

Microempresarios de la Peninsula de Santa Elena, el cual comprende las secciones

indicadas en los parrafos anteriores.

1.8 Resultados e Impactos esperados

Esperamos como resultado del presente trabajo contribuir al desarrollo de la del
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microempresario de la Peninsula de Santa Elena, en el manejo basico de negocios,
el conocimiento de preferencias y requerimientos del mercado nacional e
internacional, comercializacién y mercadeo con el fin de elevar su nivel de ingreso,
mejorando su competitividad y accesoc a nuevos mercados.
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CAPITULO I

ASPECTOS GENERALES DE LA MICROEMPRESA

2.1 Analisis de la situacion actual de la Microempresa

La clase media, media baja y baja, pobres econémicamente activos, que se
desenvuelven en un sistema de produccion en pequeria escala basicamente hacia la
subsistencia del grupo familiar contando con medios técnicos simples, los mismos
que buscan alianzas para conformar las pequefias unidades econémicas a las que
se denominan microempresas.

Las Microempresas han sido definidas de varias maneras. Son diversas las
definiciones operativas referidas principalmente a la actividad econémica, valor de
capital, numero de f{rabajadores o valor del producio. Unos denominan
microempresas a aquellas unidades con hasta diez irabajadores. Otros prefieren
cruzar criterios de actividad, nimero de frabajadores y valor de capital (Tokman,
1977).

De acuerdo al Registro Oficial N° 300, Ministerio de Trabajo y Recursos Humanos,
(N° 000152 Jueves 5 de Abril del 2001, Ministro de Trabajo y Recursos Humanos) se
aprueba la personeria juridica a las corporaciones y fundaciones para el sector
microempresarial, cuando se cuente con un nimero minimo de cinco personas
naturales para la conformacién de fundaciones; y, diez personas naturales para las

corporaciones.

Segln lo anteriormente mencionado, se pueden agrupar los trabajadores en un

amero minimo de!cinco personas, para tomar el nombre de microempresarios que
igen su propia microempresa. En la ley no se hace referencia al monto de
esos o de activos que debe poseer una persona para conformarse como
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microempresario. |

I
Sin embargo, de acuerdo a la definicion del BID, las microempresas, la

microempresa en el Ecuador se puede definir como una pequefia unidad econémica,
con no mas de 20 trabajadores cuyos activos fijos, excluidos el valor de los terrenos
y edificios, no superen USD 20.000. Se caracteriza por el uso intensivo de la mano
de obra, escaso de!sarrollo tecnoldgico, baja division del trabajo, pequefio capital,
baja productividad e“ ingreso, reducida capacidad de ahorro y limitado acceso a los
servicios ﬁnancierosfy no financieros existentes.

La incipiente organizacién, informalidad y dispersion del sector son causas de su
vuinerabilidad y limitado acceso a las oportunidades que ofrece el sistema
econémico tanto nacional como internacional, razén por la cual, es vital para las
pequefias y medianas empresas no esién circunscritas solamente a mercados
locales, que limitan en muchos casos su potencial de expansion y crecimiento al que

podrian llegar de acceder a mercado internacionales.

|
En la actualidad, uno de los principales problemas de este segmento de mercado es
la falta de informacién confiable, ya que no se conoce a ciencia cierta el nimero
actualizado de pequefias y medianas empresas existentes, ya que no existe un
censo actualizado que demuestre el nimero de microempresas que existen en la
actualidad en el pafs, sumado a la ausencia de politicas de gobierno que enfrenten

los problemas de este sector, el poco interés por parte del sistema financiero formal
y de instituciones publicas y privadas para atenderlos entre otros, son los principales
causantes de los problemas que tienen que experimentar los microempresarios para
subsistir. ‘

Las organizaciones e instituciones publicas y privadas que se encuentran inmersas
en el desarrollo del sector microempresarial han adquirido un protagonismo
" eciente en las estrategias de desarrollo social y en la aplicacion de politicas
ciales en el Ecuador y en toda América Latina. Estas entidades ocupan un lugar
nordial en la satisfaccion de necesidades bésicas y la conformacién de

/ programas de desarrollo empresarial y crediticio, asi como en la provision de
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servicios vinculados a la educacion, la salud, la promocién social y el empleo.

Es de conocimiento general que las pequefias y medianas empresas ecuatorianas
no cuentan con los recursos financieros y tecnologicos, a los que algunas
empresas mas grandes pueden acceder con un mayor grado de facilidad. La
desorganizacion generalizada, falta de leyes de competencia, el no cumplimiento de
las leyes existentes y la corrupcién como medio de conducta social, conileva a que
posibles propuestas y soluciones no se implementen o sean ignoradas.
Adicionaimente se suma a ello la escasez de estadisticas confiables que afiade
dificultades para encontrar soluciones definitivas a estos problemas.

Recordemos que la microempresa es la primero que recibe los impactos de las crisis
econémicas y pocas veces se beneficia de los mecanismos de reactivacion; ha sido
el foco de efimeras ayudas que han distorsionado las verdaderas aspiraciones del
sector y el problemas es mayor en las microempresas ubicadas fuera de las grandes
ciudades como son Quito, Guayaquil y Cuenca, ya que la ayuda es escasa en esos
sectores y muchas veces por temas politicos la ayuda no llega, es por esta razén
que el presente trabajo de investigacion se enfocara en los microempresarios de
Santa Elena.

2.1.1 Provincializacion de la Peninsula de Santa Elena y fa microempresa

A la fecha de culminaciéon del presente trabajo de investigacion el Congreso
Nacional con fecha 16 de Octubre del afio 2007, aprobé la creacion de la provincia
de Santa Elena, la vigésimo cuarta del pais, la cual estara integrada por las
jurisdicciones de Santa Elena, Salinas y La libertad, siendo Santa Elena su capital.
Los limites de estos caniones permanecen invariables, con sus respectivas

\aarroquias, barrios, recintos y pueblos.

\ nueva provincia cuenta con un territorio de 3.763 kilometros cuadrados y 239.000
itantes, segtn el censo de 2001, con una poblacién econémicamente activa de
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92.222., en esta provincia se genera el 70% de los ingresos generados por la pesca
del pais, es considerada como uno de los centros turisticos mas visitados de
Ecuador y siendo el foco de desarrollo agricola y ganadero, ademas de contar con
una refineria para procesar unos 45 000 barriles de petréleo por dia.

Como observamos la nueva provincia, es una regién importante en la generacion de
ingresos para el pais, sin embargo, sus habitantes tienen muchas expectativas, por
lo cual se ha creado un documento denominado Plan Urgente de Desarrollo, con la
finalidad de plantearle al gobierno proyectos de vialidad, salud, educacién, turismo,
entre otras para ser atendidos a la brevedad, buscando el financiamiento por parte
del gobierno para llevar a cabo los proyectos por ellos planteados.

Este plan apunta al turismo y la vialidad, como prioridad, reconstruyendo la conocida
Ruta del Sol, de unos 90 kilometros hasta el limite con Manabi, pues sector donde
se concentra el mayor nimero de microempresarios seguido del sector pesquero.

Se espera que el nuevo gobierno provincial, atienda e impulse a las Mipymes de la
Provincia 24, ya que a pesar de haberse convertido en provincia, los problemas de
este segmento de la poblacién siguen siendo los mismos; segin el rector de la
Universidad de la Peninsula de Santa Elena (UPSE) Abg. Xavier Tomala, esta
dependencia trabaja en el desarrollo de la actividad turistica, entre otros temas
considerandolos asuntos importantes de atender, ya que tienen presente que la

principal actividad de la nueva provincia es el Turismo, siendo esta actividad una de

las méas importantes generadoras de ingresos para el pais, es pilar fundamental del
turismo nacional, a través de sus hermosas playas y balnearios. En la actualidad se
proyecta como un completo corredor turistico que cuenta con infraestructura
vacacional y una rica variedad de atractivos naturales y culturales.

La nueva provincia, se levanta sobre una zona de riquezas naturales que se espera
| nouedan explotar turisticamente, ya que cuenta con unos de los balnearios mas
wportante que es Salinas, gran atraccién del turismo nacional e internacional.
licionalmente, es rica en pesca que oiro de los puntales econémicos del pais,
tn el presidente de la Cooperativa de Pescadores de estima que esta genera
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100.000 délares al dia, eso incluye el trabajo de pescadores, intermediarios,
exportadoras, procesadoras y bodegas. Segin la marina mercante calcula que
existen mas de 3000 barcos (censados y no) en los cuales trabajan minimo tres

personas.

La nueva provincia no es solo playas y turismo, €s una zona con aproximadamente
42.000 hectareas potenciales para el desarrollo agricola y agroindustrial, gracias a
sus condiciones de clima y suelos, sin embargo segiin estudios realizados por la
UPSE, se cultivan alrededor de 6000 hectareas

La infraestructura desarrollada hasta el momento, aprovechada sélo en un 30%, ha
creado grandes expectativas para que inversionistas privados, atraidos por el
potencial productivo de la zona, destinen sus recursos a la explotacién de estas
tierras, pues se cuenta con:

» Recursos productivos como: agua para irrigacién agricola en ciertas zonas de
la Peninsula; tierras de diferentes calidades, y mano de obra suficiente y
dispuesta para trabajos agricolas, aunque no altamente calificada.

o Infraestructura basica, esto es, vias de acceso relativamente adecuadas e
infraestructura energética basica.

» Oportunidades de negocios en los mercados internacionales.

La Peninsula de Santa Elena es una zona con aproximadamente 42.000 hectareas

potenciales para el desarrollo agricola y agroindustrial, gracias a sus condiciones de

clima y suelos y a inversiones superiores a los 600 millones de délares que el

Estado realiz6 en la construcciébn e implementacion del sistema de riego del

Trasvase Daule-Santa Elena, no obstante, la capacidad de aprovechamiento de la

infraestructura de riego construida es minima ya que, sélo se cultivan alrededor de
{000 hectareas.

s actividades més nuevas e imporiantes de la zona son la industria pesquera y la
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acuacultura. El auge de la pesca industrial con la incorporacién de tecnologia en las
diversas fases del proceso ocurri6 en la década de los 70. La pesca industrial de
camardn se multiplicé por mas de cuatro veces en el lapso de 1981-1985; el mismo
crecimiento ha tenido la pesca industrial de otros peces, pero la pesca industrial y

artesanal de attin no ha tenido un incremento igual.

A partir de los afios 80 la industria manufacturera sufre una crisis debido al
encarecimiento de los insumos y materias primas importadas y al reducido mercado
doméstico. La parroquia Atahualpa es llamada la "capital del mueble”, ya que alli se
trabajan los mejores muebles y guitarras. °En el afio 2000 tenia 4126 habitantes y
hace 10 afios casi el 90% de los habitantes se dedicaba a producir muebles, sin
embargo, en la aciualidad queda aproximadamente el 75% de la poblacidon que se
dedica a este oficio.

Por estas razones ha crecido el llamado "sector informal" de la economia. Son
importantes todas las industrias relacionadas con productos del mar. Una de ellas es
la de harina de pescado cuyas plantas industriales estan ubicadas principalmente en
Posorja, Chanduy, Anconcito, Monteverde. Un rubro importante es la exportacioén de
camarédn congelado especialmente al mercado norteamericano.

En la provincia 24, se desarrolla una importante actividad comercial, siendo La
Libertad el corazén econdmico donde existen '°11000 locales comerciales
registrados los cuales en su mayorfa son microempresarios, es por esta razén que
estos comerciantes necesitan formalizarse y tecnificarse para ser competitivos
dentro de una economia globalizada dentro de la cual nace esta nueva provincia.

%NEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
1 Diario El Comercio, Articulo El petréleo, el turismo y el agro pueden apuntalar a la Peninsula de Santa Elena,

12 de Julio 2007
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2.1.2. Andlisis comparativo, evoluciéon, tendencias y perspectivas.

Sobre la microempresa atn no se encuentra una definicién clara que la diferencie en
forma precisa del concepto de pequefia empresa. En general, las caracteristicas
propias de las pequefias empresas son :

e Escasa dimensién ocupacional relativa

Se las asocia con la actividad industrial o de servicios

Pequefia dimensién econdémica : fanto en el escaso volumen del capital
utilizado, como en el valor de la produccion

Vinculacion sélo con el mercado interno

Trabajan por cuenta propia

En las microempresas no sélo se cumplen estas caracteristicas, sino que también se
destacan por poseer una heterogeneidad productiva y una heterogeneidad
ocupacional.

En general podemos definir a la microempresa, como una unidad productiva muy
pequefia, en términos de capital, nimero de ocupados y ventas, de bajo nivel
tecnolégico y organizativo, administrados por los propios titulares, que trabajan en la
explotacién y para los cuales constituye su principal medio de vida. Poseen una muy
escasa division del trabajo, emplean muy poco personal dependiente, recurriendo a
menudo al aporte de miembros de la familia. Obtienen una baja rentabilidad, pero
son capaces de aproximarse a un autofinanciamiento operativo, lo que
eventualmente permite cierta posibilidad de acumulacion e ingresos reculares

adecuados a la inversion.

Sin embargo, las causas y origenes del secior Microempresarial, se da por Ila
existencia de un nimero creciente de personas que no pueden encontrar un empleo
en el sector moderno de la economia, o que han sido expulsados de este sector, la

ecesidad imperiosa de generar una fuente de ingresos y de esta necesidad es
suelta creando una unidad econémica propia.

as condiciones constitutivas de las microempresas es de escaso capital inicial, bajo
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nivel de calificacion y ausencia de formacién empresarial. A partir de esta definicion
de Microempresa podemos establecer diferencias sustantivas entre la Microempresa
y el tipo de empresa mas conocida (pequefia, mediana o grande ) que llamaremos
tradicional.

e En primer lugar, el nivel de capitalizacién que en las microempresas suele ser
extremadamente bajo y que limita, si no niega, su adecuado funcionamiento y
su insercion en los mercados.

e En segundo lugar, el origen: Las Microempresas nacen por la falta de empleo
y por la necesidad de sobre vivencia de los pobres, en tanto que las
empresas tradicionales se originan en la blsqueda de lucro, lo que es posible
a partir de la acumulacién o el ahorro.

e En tercer lugar, deniro del concepto de Microempresa involucra al
autoempleo, que en términos basicos no constituye empresa propiamente; sin
embargo, esto es asi por el origen comun y por las caracteristicas similares
de aquel con la Microempresa propiamente dicha.
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CUADRO COMPARATIVO ENTRE LA EMPRESA - MICROEMPRESA

VARIABLE / SECTOR EMPRESA MICROEMPRESA

Capital Mayor concentracion Escaso

Tecnologia De punta Reducida

Organizacion Por instancias y | Reducida, se mueve en

empresarial especialidades funcién del duefio como
eje

Capitalizacién Alta Baja o nula

Capacitacién del | Elevada y constante La que posee y con

personal pocas opciones e
ampliarla

Capacidad operativa Alta para su division Baja

Identidad de marca Alta Baja o nula

Costo de cambio Alto Alto

Barrera de entrada Media alta Baja

Acceso a servicios Alto Bajo

Registros Mantiene registros de | Ausencia o escasos
cada actividad
Ventas Altas y con varias | Medias o bajas

alternativas

Elaborado: por Mercedes Avilés — Edwin Mieles, Julio 2007

El crecimiento del fendmeno de la microeconomia es causa del sistema de

desarrollo vigente, tanto a nivel local como internacional. Se trata de un sistema que

viene evidenciando su incapacidad para absorber los contingentes de nuevos

integrantes de la fuerza de trabajo y, cuando lo hace suele ser a costa del nivel de

sus ingresos. De aqui el auge del autoempleo, la exagerada difusion de actividades

‘terciarias y las formas de produccién basadas en pequefias unidades de caracter

‘amiliar. Aparece en escena el fendmeno de la informalidad.

—— *—’5

/ Lo que distingue a la microempresa de la pequefia empresa no es ser ‘mas
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pequeria’, el producir “menos”, sino el ser “diferente”, el “producir de otra manera’. El
polo opuesto de la microempresa no es la mediana o la gran empresa, sino la
empresa industrial propiamente dicha. La forma de producir, distintiva de la
microempresa, se manifiesta en tres aspectos fundamentales :

e La naturaleza del trabajo,

e La organizacién del proceso productivo

o Eltipo de instrumento de produccion.

Esto nos lleva a concluir en que la racionalidad econémica en la que se mueve la
microempresa no es necesariamente igual que la de la empresa tradicional. Las
personas realizamos o emprendemos actividades econémicas en funcién de una
multiplicidad de intereses, aunque, basicamente estos pueden agruparse en dos
tipos:

o La Satisfaccion del consumo familiar y personal , o la reproduccién familiar,

e La acumulacién o la reinversion de capital

En general, el significado mas inmediato de desarrollo de la microempresa esta
asociado a la idea de capitalizaciébn y expansién-activos, patrimonio, umbral
tecnolégico, ventas y otros procesos esios que demandan un ritmo sostenido de
acumulacion — generacion y reinversion de excedentes y cuyas posibilidades quedan
marcadas por las caracteristicas de los mercados y por las condiciones de insercién
que tengan en ellos las Microempresas, lo sefialado sugiere inmediatamente que no
todas las microempresas pueden capitalizar y expandir sus actividades, por lo
menos de manera significativa, debido a las fuertes limitaciones que nacen de su
débil insercion en los mercados. En este sentido, las caracteristicas de los mercados
y las condiciones de insercién particulares que tengan las Microempresas en elios,
establecen limites y plantean retos que afectan sus procesos de acumulaciéon de

capital.

En especial en el marco de los procesos de globalizacion, es conveniente analizar
las posibilidades de desarrollo y competitividad de la Microempresa en funcién a su
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ubicacion (y a las condiciones que ellos implican) en los mercados donde predomina
la concurrencia de bienes y servicios fransables, de aquellos otros donde tal
concurrencia es poco importante o no existe.

En este sentido , es posible esperar que la mayor parte de Microempresa operen en
el segundo tipo de mercados (el de lo no transables) y que en ellos su competencia
principal sean empresas similares que producen basicamenie para poblaciones
locales y deprimidas, cuya capacidad adquisitiva se reduce cada vez mas, por lo que
sus condiciones relativas de insercién pueden tomar como referencia la situacion de
otras Microempresas; en tanto, para las Microempresas que intervienen en el
mercado de transables, la competencia y por tanto la referencia a su situacién
proviene de empresas, nacionales o extranjeras, que pertenecen a esiratos de
mayor acumulacién
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2.1.3 ANALISIS FODA DE LA MICROEMPRESA

Entre las principales forfalezas que presenta el desarrollo de unidades econdémicas
de pequeria escala, entiéndase Microempresa, se pueden mencionar las siguientes:
e Unidades productivos concentradas por sectores (turismo, confeccion,
artesanal, pesca, agricultura)
¢ Flexibilidad en los procesos productivos, de tal forma que pueden cambiar la
elaboracién de productos constantemente, efectuando minimas inversiones.
e Sencilla administracién del negocio, basada fundamentalmente en el tamario
reducido de la empresa, por lo general son unidades productivas familiares.
e Ingreso a mercados especificos no considerados (0 no visualizados) por
empresas de mayor tamario.
e Rapida respuesta a cambios en el mercado (se puede fabricar, en el
momento, lo que esta de moda, adaptabilidad).
e Baja inversion por puestos de trabajo.

¢ Alta generacién de puestos de trabajo

Entre las principales debilidades se puede mencionar:

o Falta de tecnologia e punta

¢ Informalidad

e Gestién / Culiura empresarial deficiente

e Carencia de marcas corporativas

e Baja capacidad de influir en los mercados.

e Los productos de moda son decididos por otros sectores.

e Escaso poder negociador con proveedores y compradores.

¢ Dificil acceso a informacién relevante para las decisiones de negocios.

e No existen agrupaciones que les permitan formar redes de negocios, ni
canales de comunicacion expeditos y masivos que estén dirigidos
especificamente a estas unidades econdmicas.

e Dificl acceso al mercado del financiamiento en bancos e instituciones

financieras.
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Entres sus principales Oportunidades tenemos:

e Acuerdos comerciales.

¢ Politica arancelaria: reduccion de aranceles.

e Globalizacién.

e Alta demanda de productos no tradicionales.

e Organismos de cooperacion internacional

e Apoyo gubernamental para el desarrollo del microempresario

¢ Programas de financiamiento por parte del estado.

Entre las Amenazas que afectan a la microempresa podemos anotar:
¢ Ingreso de producto extranjero a menor precio
e Contrabando
e Competencia desleal (dumping)

Produccién a gran escala de potencias industriales

Monopolios y oligopolios.

Falta de credibilidad del sector.

Presencia de competencia del Asia desarrollada a través de distribuidores.

2.2 SECTORES DE LA MICROEMPRESA

La pequefia y mediana empresa del pais se desarrolla dentro de cinco sectores
basicos como son:

e Turismo
e Pesca

e Textil

e Artesanal

e Agricultura

La informacion que se expondra en éste item consta de la descripcion de los
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sectores econémicos, con lo cual identificamos los origenes, generalidades y
caracteristicas.
2.2.1 TURISMO

"Turismo es el conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo
inferior a un afo, con fines de ocio, negocio y otros motivos.

Actualmente los planes disefiados para este sector van de la mano con la
consecucion de divisas, aspecto clave en un entorno macroeconémico dolarizado.

Dicho lo anterior, es légico que el principal esfuerzo del sector se oriente
principalmente hacia el turismo receptivo internacional, sin descuidar el turismo
interno; éste Ultimo aprovecharia los avances que se logren en el mas competitivo
turismo internacional.

La industria turistica es una de las mas relevantes en la economia mundial y la
nacional. En los ultimos afios su crecimiento ha sido significativo. La Organizacion
Mundial de Turismo estima que durante 2003 hubo mas de '694 millones de
viajeros internacionales a nivel mundial, en América del Sur arribaron 14.2 millones
de turistas.

Segun el Ministerio de Truismo durante el primer semestre del afio 2007, un total de
456 mil 373 visitantes' llegaron al Ecuador, durante el primer semestre del afio
2007, lo que determina un incremento del 12.76% con relacién a igual periodo de
2006, que registré un ingreso de 404 mil 742 visitantes. Este incremento es el
resultado de las intensas camparias de promocién que realiz6 durante el afio 2006 el
Ministerio de Turismo.

! Ministerio de Turismo del Ecuador
12 Etadisticas de OMT afio 2003
13 Ministerio de Turismo, 19 de Julio del 2007
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Entradas de Extranjeros al pais
(datos provisionales para los afios 2006 — 2007)

Ano\Turistas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Subtotal
2003 61.688 56.922 58.492 56.327 55.770 67.527 | 356.726
2004 70.868 60.761 65.619 61.874 59.509 70.373 389.004
2005 79.118 66.052 72.880 60.489 63.792 77.059 | 419.390
2006 78.121 58.203 73.930 62.732 57.039 74.717 | 404.742
2007 84.707 72.235 73.458 69.687 70.321 85.965 | 456.373
Variacion% 8,43% 2411% -0,64% 11,09% 23,29% 15,05% 12,76%

Fuente: Direccién Nacional de Comunicacién Social, Ministerio de Turismo, Julio del 2007

El turismo receptivo es definido como aquel realizado por los visitantes que llegan a
un pais en el que no son residentes. Resultante también importante definir a
visitante como a toda persona que viaja por un periodo no superior a doce meses, a
una zona distinta a la que tiene su residencia habitual y cuyo motivo principal de
visita no es el de ejercer una actividad que se remunera en el pais visitado. Asi
también toma importancia la definicién de visitante interno y visitante internacional,
centrandose la diferencia en el destino de los viajeros, los cuales pueden ubicarse
dentro o fuera del pais de residencia habitual.

En la cadena productiva de la actividad turistica existen cuatro integrantes
principales:

1) Empresas Oferentes de Productos netamente de turismo:

\\ a.- Entidades de servicios al turista: Museos, recursos naturales, parques

nacionales, reservas ecolégicas, zooloégicos, mercados artesanales, atractivos
X en playas.
b.- Integracion de Productos: Operadoras de Turismo
c.- Canales de Comercializacion:
- Internacionales: Agencias Mayoristas y Operadoras.

- Nacionales: Agencias de Viajes, Mayoristas, Operadoras, Centros
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Promotores de Turismo.
d.- Logistica y atencion al turista: Hoteles, Restaurantes, Aerolineas,
Transportes Especiales, Cruceros, Servicios de Guias.
e.- Servicios de Evaluacién: Evaluadoras, Disefiadores de Sistema de
Mejoras, Identificacién de nuevas oportunidades.

2) Industrias de Soporte:
Imprentas, Medios de Comunicacion, empresas de Marketing Directo,
Transporte Pulblico (Buses), trenes, renta de vehiculos, taxis, servicios de
traduccion, tarjetas de crédito.

3) Servicios de Apoyo:
Aseguradoras de viajes, empresas de orientacion de viajeros, empresas de
foto/video/audio, revistas especializadas, instituciones de intercambio
estudiantil, instituciones de apoyo, Gobiernos, Ministerios, Gremios vy
Céamaras.

4) Servicios de Infraestructura Basica:
Obras Viales y servicios basicos.

TIPOS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Las operadoras ofrecen varios tipos de productos en todas las zonas geograficas del
pals:

1. Turismo de naturaleza:

a) Visita a Parques Nacionales.

b) Ecoturismo

c) Observacién de Flora y Fauna.

2. Turismo en Lugares Historicos, Culturales y Etnograficos
a) Ciudades histéricas

b) Folklore y mercados artesanales

3. Turismo arqueolégico

4. Turismo de Sol y Playa
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5. Turismo de Deportes y Aventura:
a) Acuaticos
[OPesca deportiva
[Rafting, kayakismo
b) Especializados
OBuceo
OAventura (camping, trekking, biking, rafting y combinaciones)
c) De riesgo
OMontarismo
{JAlta Montafia
URapel.
6. Turismo Alternativo
a) Medicina Tradicional
b) Medicina Alternativa
[IMagica
OHerbolaria —~ SPA - natural
¢) Comunitario y Alojamiento Rural
d) Agroturismo en haciendas
7. Eventos y Convenciones.
8. Islas Galapagos:
Definida de manera independiente por su importancia como Patrimonio
Cultural de la Humanidad.

Al tratar la ubicacién de los principales centros turisticos del pais, se puede acotar el
“Plan de Competitividad Turistica”, el cual organiz6 al pais en cinco zonas
principales denominadas “Clusters”.

Los Clusters se definen “como un conjunio de lugares con caracteristicas comunes,
en un entorno geografico donde todos sus actores intervienen coordinadamente, en
funcién de estrategias enfocadas al mejoramiento de la competitividad y ofertas
turisticas, tanto para el turismo receptivo como para el turismo interno”. Se definieron
entonces cinco eniornos geograficos o clusters que presentarian conjuntos
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coordinados de oferta turistica:

1. Litoral.- Con el microcluster de Guayaquil y nticleos en la Peninsula de Santa
Elena, Manabi y Esmeraldas.

2. Andes Centro Norte.- Con el microcluster de Quito.

3. Austro.- Con el microcluster de Cuenca y el ntcleo de Loja

4. Amazonia.- Con los nticleos Tena — Puyo y Yasuni — Cuyabeno

5. Galapagos.- Con los nucleos de Santa. Cruz y San Cristobal.

Plan de competitividad turistica con participacion de los microempresarios de
Santa Elena

Ecuador y sus bellas playas ya cuentan con Normas Técnicas que mejoran y
planifican sustancialmente el desarrollo del turismo sostenible. EI Ministerio de
Turismo del Ecuador, a fravés de su Subsecretaria de Turismo del Litoral y el
Programa de Recursos Costeros, aprobaron y entregaron a 29 Municipios Costeros,
Camaras de Turismo y Comunas, las Normas Técnicas para Certificacion de Playas
Turisticas de la Faja Costera, efectuado por el Subsecretario del Litoral, Esteban
Delgado, que se realiz6 el miércoles 31 de octubre, en la Comuna Libertador Bolivar
en la Provincia de Santa Elena.

150 habitantes, lideres comunitarios, artesanos, emprendedores {turisticos,
microempresarios turisticos y autoridades de la nueva provincia se dieron cita en las
bellas playas de la Comuna Libertador Bolivar, para presenciar la entrega oficial de
las Normas Técnicas de Sol y Playa. Justamente, las playas de Libertador Bolivar,
seran las primeras en beneficiarse de esta planificacion que mejora la calidad de
atencion a los turistas que las visiten, asi como la calidad de vida de los pobladores,
que en su mayoria se dedican a la operacion turistica.

La Comuna Libertad Bolivar tiene una poblacién cercana a los 2,600 habitantes,
cuyas actividades econdémicas principales son la artesania (80% de la poblacion) y la
agricultura, especialmente el cultivo de yuca (20%).

Anchas, pacificas y limpias playas de aguas de un intenso azul, buena comida y una
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amplia oferta de artesanias elaboradas en paja toquilla, cafia, tagua, concha y
madera, completan la oferta turistica que esta comuna ofrece al turista intermno y
externo. Los comuneros estan bien organizados en diversas asociaciones y
microempresas y ahora con las Normas Técnicas de Sol y Playa, Libertador Bolivar
ser4 la primera playa en adecuarse de acuerdo a estandares de calidad.

Se capacitara a nuevos emprendedores turisticos, se implementara sefializacion
adecuada y otras normas de seguridad para baiiistas y el cuidado de ancianos,
personas con discapacidad y nifios, nifias y adolescentes. El Ministerio de Turismo
trabaja desde hace algunos afios con las escuelas de esta Comuna a través del
Programa de Sensibilizacion y Educacion Turistica "El Pequefio Turista”.

Las Normas de Sol y Playa identifican tres fipos de playas: urbana, rural y
deshabitada; y tres niveles diferentes de certificacion: playas de una, dos y tres
estrellas, dependiendo del cumplimiento de las 86 normas que se clasifican en 8
ejes: recurso hidrico, desechos varios, seguridad, servicios, comercio,
infraestructura, conservacion de recursos naturales, comunicacion e informacion.

La aplicacién de esta normativa técnica sera de enorme ayuda a las comunidades
pues ayudara a la preservacion de los recursos naturales, mejorara la calidad de
vida de los habitantes y se incrementaran los ingresos econémicos provenientes del
turismo, gracias a un adecuado, planificado y coherente manejo de las playas.

FORTALEZAS DEL SECTOR TURISMO
e Gran variedad de atractivos turisticos
e Cercania al Puerto principal
e Corta distancia entre zonas turisticas
¢ Buenas condiciones de las vias de acceso
e Diversidad de lugares que ofrecen diferentes servicios turisticos

o Interés por parte de sectores econdmicos y sociales en desarrollar el sector

OPORTUNIDADES DEL SECTOR TURISMO
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e Gustos y preferencias de los turistas sobre balnearios para vacacionar
e Altos costos de vacacionar en el extranjero, benefician el turismo interno
¢ |Interés y apoyo Gubernamental en incentivar el Turismo Nacional.

e Promocién internacional a través de diversas ferias

DEBILIDADES DEL SECTOR TURISMO
o Escaso desarrollo de conciencia turistica nacional
e Poco apoyo por parte de entidades financieras que permita llevar a cabo
proyectos microempresariales.
o Falta de cultura de servicio por parte de la poblacién
e Falta de infraestructura
¢ Informalidad de la gente
o Falta de uso tecnolégico
e Servicios y/o productos no sujetos a standares de calidad

AMENAZAS DEL SECTOR TURISMO
o Camparias publicitarias desviando el turismo a otras zonas o paises
o Existencia de otros atractivos turisticos cerca
¢ Inestabilidad econémica y politica del pais.
¢ Alto indice delictivo

2.2.2 PESCA ARTESANAL

En el Océano Pacifico Tropical ecuatorial se distribuyen importantes recursos
hidrobiolégicos, propios de una gran biodiversidad existente debido a las
condiciones oceanogréaficas que caracterizan a una importante area en la que son
explotadas especies locales, transzonales y migratorias, dentro de las cuales se
encuentran los peces, moluscos y crustaceos, que permiten sostener importantes
pesquerias artesanales e industriales.
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La Republica del Ecuador se encuentra ubicada al noroeste de Ameérica del Sur, con
275.800 Km2; sus puntos extremos son: al norte la desembocadura del rio Mataje en
el Océano Pacifico a 1°24'30” latitud norte y 78°52'25” longitud occidental; al oeste la
Penisnula de Santa Elena a 81°11°49” longitud occidental y 2°11’ latitud sur; al este
la desembocadura del rio Aguarico en el rio Napo a 75°11°49” longitud occidental y
0°57’56” latitud norte; y, al sur, la confluencia de los rios San Francisco y Chinchipe
a 79°1’ longitud occidental y 5°1°30" latitud sur.

Frente a las costas de Ecuador, el “Océano Pacifico estd caracterizado por
representar una zona de transicion entre los regimenes tropical y subtropical; hacia
el sur, frente a Pertd, estda el agua Subfropical fria y salina de la corriente de
Humboldt; hacia el norte, el agua Tropical calida de baja salinidad. Entre estados
dos masas de agua esta situada una zona denominada el Frente ecuatorial, el cual
exhibe marcadas variaciones estacionales y estan identificados gradientes
termohalinos” (Cucalén, 1986). Adicionaimente, el &area en mencién esta
caracterizada por la periddica ocurrencia del evento calido “El Nifio” durante el cual
se presentan anomalias en la temperatura del mar a nivel superficial y submarina,
asi como otras alteraciones en el sistema oceanico — atmosférico que influyen en los
recursos hidrobiolégicos de interés pesquero. Otro evento de menor impacto es el
denominado “La Nifia", caracterizado —principalmente- por temperaturas del mar
inferiores a los valores considerados normales.

La costa del Ecuador tiene una longitud de 950 kilometros desde el rio Mataje en la
frontera norte con Colombia hasta la Boca de Capones en la frontera sur con el
Perti; es una sucesion de bahias y cabos alternantes sin irregularidades de mayor
consideracion, monotonia que es alterada al sur por el Golfo de Guayaquil y al norte
por las desembocaduras de los rios Cayapas, Santiago y Mataje. La sucesion de
cabos y bahias definen dos tipos de costa: abruptas y bajas; las costas abruptas se
encuentran en Cabo San Francisco, Cabo Pasado, Cabo San Lorenzo y Puntilla de
Santa Elena, con fluviomarinas (estuarios y esteros) y de deposicién marina y edlica.

Las costas fluviomarinas comprenden costas de configuracion irregular, muy bajas,
planas y con islas, canales y esteros siendo los mejores representantes de este tipo
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la desembocadura del rio Guayas (provincia del Guayas) y las del Cayapas,
Santiago y Mataje (provincia de Esmeraldas). Las costas de deposicién marina y
edlica son amplias y arenosas, tienen amplias playas y se las encuentra en la

provincia de Manabi y Guayas.

La pesca artesanal esta focalizada en la Costa Ecuatoriana, donde el 170% del
movimiento pesquero del pais, que genera unos US$520 millones al afio, esta
focalizado en la Peninsula de Santa Elena, enire barcos de gran calado,
mayoritariamente de inversion portefia y pequefias embarcaciones de pesca
artesanal de nativos, cuenta con varios puntos de destacada actividad pesquera,
llegando incluso a conformarse comunidades enteras dedicadas a dicha actividad.
Citamos, de un amplio listado de posibilidades, a San Pedro, Ayangue, Monte Verde
y Santa Rosa (Salinas) como algunos de los ceniros de agrupacion de pesca
artesanal mas importantes. Sélo como ejemplo, encontramos en Santa Rosa cerca
de 600 embarcaciones entre balsas, canoas, botes de madera, botes de fibra,
entre otras variedades, lo cual es un indicador de la importancia de la actividad en la
zona. La pesca incorpora a pelagicos grandes como el dorado y picudos,
demersales como pargo y cherna entre otros, donde los moluscos destacan por su

variedad.
Tabla 1: Flota Pesquera Industrial del Ecuador al afio de 1998
TIPO DE FLOTA No. EMBARCACIONES
Sardinera o Cerquera de Peces Pelagicos Pequefios 57
Atunera Cerquera 55
Atunera Palangrera o Long-Liner 20
Pesca Blanca 134
Arrastrera Camaronera 193

' Diario El Universo, articulo La Peninsula y Guayaquil se necesitan por sus recursos, Marzo0,2007
1% Informacién proporcionada en la Subsecretaria de Pesca
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Total Flota Industrial

459

Fuente: Subsecretaria de Recursos Pesqueros

'8Clasificacion de los recursos pesqueros

Los recursos hidrobioldgicos exiraidos en las areas tradicionalmente explotadas por
las flotas pesqueras industriales y ariesanales que desembarcan sus capturas en

puertos ecuatorianos, son principalmente los siguientes:

1. Peces pelagicos grandes
Nombre Comun

Atlin aleta amarilla

Atun barrilete

Atln ojo grande

Pez espada

Picudo gacho

Picudo negro

Picudo banderén

Dorado

2. Peces pelagicos pequeiios
Nombre Comiin

Xiphias gladius

Makaira indica

Nombre Cientifico
Thunnus albacares
Katsuwonus pelamos
Thunnus obesus

Tetrapturus audaz
Istiophorus albicans

Coryphaena hippurus

Nombre Cientifico

Sardina Sardinops sagax
Macarela Scomber japonicus
Pinchagua Opisthonema spp.
Chuhueco Cetengraulis mysticetus
Jurel Trachurus murphyi

Otras especies:

Hojita

Botellita

Pez corbata, entre otros.

16 Instituto Nacional de Pesca
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3. Peces demersales

a. Peces de alto valor comercial, pertenecienies a las familias LUTJANIDAE,

OPHIDIIDAE y SERRANIDAE.

b. Peces de mediano valor comercial, pertenecientes a las familias ARIIDAE,

CARANGIDAEE, BRANCHIOSTEGIDAE y SCIANIDAE.

c. Peces de bajo valor comercial, que comprenden numerosos peces pequeios que
se distribuyen en los fondos blandos y rocosos de poca profundidad, con tallas

generalmente inferiores a lo s 30 cm. de longitud.

4. Crustaceos

Nombre Comun Nombre Cientifico
Camardn blanco Penaeus vannamei
Camarén blanco Penaeus occidentales
Camaron blanco Penaeus stylirostris
Camarén café Penaeus californiensis
Camaroén cebra Trachypeneus bur di
Camarén fiti Xiphopeneus riveti
Camarén pomada Protachypene precipua
5. Moluscos

Son especies extraidas mayoritariamente por los pescadores artesanales; dentro de

ellos tenemos a las siguientes: calamar, conchas, ostiones, ostras y caracoles.

6. Otros
En este grupo estan incluidos: Tiburones, Pepino de mar, y especies ocasionalmente
exportadas.
Mercados Externos de Atin y Peldgicos
Producto Primero Segundo Tercero
Sardinas en Colombia EE.UU. Argentina
conservas
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Atlin en conservas Chile Colombia Inglaterra

Pescado Congelado Puerto Rico Espaiia EE.UU.

Fuente: Banco Central del Ecuador

La pesca artesanal, que en 1998 contaba con 55.911 pescadores, es un sector
sumamente desorganizado, técnica y financieramente. La ausencia obvia del Estado
al igual que de una politica de desarrollo, tienen consecuencias socioeconomicas

nefastas para la comunidad pesquera.

E! hecho que el desarrolio de la pesca artesanal se deje practicamente a la iniciativa
del medio, disminuye enormemente la importancia que pudiera tener en el seno
mismo del comercio internacional. Se tiene que tomar en cuenta que la mayoria de
las especies pescadas pasan por el sector de transformacién industrial,
especialmente en las plantas de conservas. La calidad frecuentemente baja del
pescado proveniente de la pesca artesanal perjudica al sector industrial.

La pesca artesanal, siendo una fuente imporiante de materia prima, pudiera
convertirse en una ventaja para los productores industriales, si se practica
correctamente. Su potencial econémico es muy importante y amerita ponerle mas
atencion.

A nivel de la pesca artesanal se han identificado los siguientes problemas:

« Inexistencia de informacién sobre los mercados (precios, competicion, etc.);

» Incapacidad de poder responder a la demanda de los compradores en volumen
(la oferta de una sola empresa no corresponde a la demanda de los
compradores);

» Ausencia de instrumentos de marketing y de promocion para poder
establecerse en los mercados (logos, cartones, comunicacion con los
mercados, ferias internacionales, etc.);

o Desconocimiento de la logistica internacional;
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» Inexperiencia y ausencia de instrumenios de negociacién de contratos y de
programas anuales de venta con los importadores;

« Ausencia de coordinacién entre los productores de talla media en Ecuador por
miedo a la competencia y por falta de informaciones precisas.
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Produccion de los productos del cluster del atin y pelagicos

Formas de Produccion
Presentacién y Peso Neto Exportacion Ventas Internas
Especies ™
Peso Neto | Miles de USD | Peso Neto Millones de
™ FOB ™ Sucres *
Enlatados:
Atan para consumo
humano 64.591 39.032 112.159 25.558 354.815
/;;t‘g;: allmento g 100 0 0 100 1.135
Sardina 51.737 27.044 34.139 24.693 84.707
Macarela 1.662 1.533 1.691 129 617
25 25 29 0 0
Jurel
Congelado:
Atln para consumo
humano 51.945 51.816 131.807 129 1.278
Botellita 85 0 0 85 400
Macarela 504 425 303 80 282
Pinchagua 118 0 0 118 647
Sardina 209 164 81 45 231
Pesca Blanca de mar 5.955 5.489 10.462 466 2112
Frescos y
Refrigerados:
7.185 6.927 39.465 258 2.211
7.339 6.940 18.028 399 734
Atin para consumo
humano
Pesca Blanca de mar
Otros
Industrializados: 63.031 22.952 13.410 40.079 114.133
8.111 0 0 8.111 27.484
Harina de Pescado
Aceite Crudo de 948 0 0 948 6.035
Pescado
Aceite Semirrefinado
de Pescado(]
TOTAL 263.545 162.347 361.574 101.198 596.821

Fuente: empresas pesqueras y Banco Central del Ecuador.
Elaboracién: departamento de estudios pesqueros, direccion general de pesca.

2.2.3 CONFECCIONES

La fabricacion de hilados y tejidos en el Ecuador es probablemente una de sus areas

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 55 UTEG




Disefio e Implementacién de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

mas antiguas y tradicionales. Inicialmente la industria estuvo dedicada al
procesamiento de la lana cambiando dicha preponderancia hacia mediados de los
afios 50 en que la industria del procesamiento y acabado del algodon se consolidé
en el pais. En la actualidad las tendencias internacionales de consumo de fibras

marcan las pautas de consumo de fibras en la industria textil nacional.

Es en la dltima década que la industria textil nacional inici6 un proceso de mejora de
sus niveles de productividad y calidad debido a que en el afio 1992 se inicid el
proceso de apertura comercial con los paises de la region. Aquello que inicialmente
fue considerado como el principio del fin de la industria textil nacional, llevo a
generar un cambio en la actitud empresarial misma, que luego de algunos afios se
vio reflejada en el paulatino incremento de las exportaciones textiles y de
confecciones hacia los paises vecinos, principalmente.

La integracion vertical fue la estrategia seguida por las principales cadenas textiles
que incluyeron en sus lineas de produccién, plantas de confeccion. El sector de las
confecciones, tradicionaimente muy fragmentado y de tipo familiar, se vio reforzado
con la presencia de ejecutivos mejor capacitados que introdujeron nuevas
estrategias de comercializacién y ventas enfocados por primera vez en los mercados
internacionales.

7El sector tiene cerca de 300 participantes formales desarrollando la actividad en
nuestro pais con activos que bordean los USD $20 millones y dando cerca de
20.000 plazas de trabajo. Asi mismo, la produccién del sector tiene un promedio de
USD $254 millones.

También es necesario indicar que no existe un levantamiento de informacién del
sector informal de la actividad y que varias fuentes citan una carencia estadisticas
en este aspecto.

'®_a informacién recopilada recoge los lineamientos de la Clasificacion Internacional
Industrial Uniforme (CIUU) que actualmente define el sector confecciones a través

'7 Junta Nacional de Defensa del Artesano, Guayaquil
'8 Clasificacion Internacional Industrial Uniforme, FEDEXPORT
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de varias divisiones del codigo ClIU. Fabricacion de productos Textiles, la Division
18, que implica Fabricacion de prendas, adobo y tefiido de piel y la Divisién 19 cuyo
alcance abarca Curtido y adobo de cueros y fabricacion de prendas en cuero,

maletas, bolsos, etc.

Existe una limitante muy grande para tratar de definir en forma directa la capacidad
instalada tanto en lo referente a la industria textii como de confecciones a nivel
nacional, y esta es basicamente la falta de dimensionamiento del sector informal de

la industria textil y de manera mas marcada en las confecciones.

Existen estimaciones sobre la capacidad de procesamiento de fibras a nivel nacional
en base al registro de importacién de fibras no procesadas (algodén, lana, acrilicos,
viscosa, poliéster, nylon, filamento, y a ello se suma la produccién nacional

reportada de algodon).

¥ os dltimos afios ha habido una importacién total de fibras textiles de alrededor de
40.000 TM/ario, si a eso se le afiade alrededor de 5.000 TM anuales de algodon
nacional, se obtiene de manera gruesa que el consumo total anual de fibras textiles
en el pais, estd alrededor de las 45.000 TM anuales. Por ofro lado, se ha
determinado que la oferta local de hilados de distintas fibras es de alrededor de
2.500 TM/mes, que en un alto porcentaje se destina a la confeccién de tejido de
punto.

Dependiendo de si se habla del sector textil o de las confecciones, la estructura va a
diferir en cada uno, puesto que el primero estd dominado por unas cuantas
empresas grandes nacionales cuya especializacion y modernizacion se ha ido
alcanzando a través de tecnologia de punta, lo cual le ha permitido competir en el
mercado internacional. Estas compariias pueden aprovechar cualquier signo de
recuperacion de la economia y la apertura de los mercados mundiales. Aunque la
mayoria de ellas no se encueniran tan diversificadas como las de los demas paises,
han logrado ciertas economias de escala y pueden competir con sus productos
exclusivos en ciertos nichos de mercado.

'® Banco Central del Ecuador
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Pareceria que hasta el momento, la mayor parte de estas compafiias han podido
resistir los conflictos econdémicos del Ecuador en los dltimos afios. Estan bien
informadas sobre la demanda en el mercado de sus productos, estan al tanto de las
tendencias de sus sectores y estan en capacidad de satisfacer las condiciones y
necesidades de los clientes de forma oportuna. 2°Con una produccién total evaluada
aproximadamenie en USD 400 millones, Ecuador no es considerado un gran
productor en el drea de los textiles y de la confeccion, si se lo mide segun una
escala mundial o incluso si se compara a nivel regional (Colombia produce
aproximadamente USD 2.7 mil millones y México $US 5.5 mil millones). Mas aun, la
mayor parte de la produccién ecuatoriana (aproximadamente 85%) se consume en

el mercado nacional.

FORTALEZAS DEL SECTOR CONFECCIONES

1. Costo de la mano de obra en el pais es comparativamente bajo. Costo del
minuto de confeccién local es muy bajo.
2. Buena capacidad gerencial hacia la exportacion. Hay conocimiento
exportador
3. Alta flexibilidad y variedad de oferta.
4. Velocidad de respuesta
=- L otes minimos pequefios
=- Experiencia y buena penetracion en los mercados regionales
- Creatividad de la gente
5. Oftros: Tecnologia similar a la industria de la regién.
Maquinaria amortizada

DEBILIDADES DEL. SECTOR CONFECCIONES

1. Muchas empresas pequefias sin capacidad gerencial.

2. Restricciones en la adquisicion de créditos de la banca.

3. Dificultad en el abastecimiento de materias primas (insumos) y bienes de
capital.

%% Banco Central del Ecuador
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4. Limitada calidad de los insumos nacionales (cantidad y surtido) no es
adecuada para programas de exportacion.

5. Falta de programas de capacitacion: Mandos medios, operadores. Limitados

programas de capacitacion en disefio y modas. Escasez de mano de obra en

al Peninsula

Muy poca relacién industrial: textil-confeccion.

Poca voluntad para formar agrupaciones de negocios. Alta informalidad.

Competencia desleal.

© © N O

Limitacion en aplicacion de técnicas de control de calidad.

Factores exégenos comunes a los dos sectores (Textil y confecciones):

OPORTUNIDADES DEL SECTOR CONFECCIONES
Entre las principales oportunidades del sector textil se han citado las siguientes:

1. Un importante componente de las ventas locales son destinadas al mercado

de fronteras.
2. Semejanzas culturales con los paises de la regién.

3. Posibilidad de explotar el conocimiento exportador desarrollado.

4. Costos de confeccion muy competitivos: posibilidad de conseguir licencias
internacionales para el mercado regional.

5. EIl encarecimiento de las importaciones ha potencializado el mercado local
(temporal).

6. Existe en el sector de la confeccion capacidad instalada desocupada.

AMENAZAS DEL SECTOR CONFECCIONES

Entre las amenazas mas serias que se vislumbran entre los actores del “cluster” se
tienen:

1. Sector estuvo calificado por la banca como “de alto riesgo”.

2. Costo financiero muy alto (poco competitivo). Ausencia de lineas de crédito
para estos sectores industriales y especificamente para la microempresa.

3. Carencia de politicas de Estado coherentes y sistematicas en general, y
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especificamente hacia la promocién de las exportaciones.
4. Competencia desleal: importacion ilegal: subfacturacion, “dumping”, ropa
usada, etc.
Impuestos muy altos (renta, participacion, otros).
Corrupcion: estatal y privada.
Inestabilidad politica, econémica y legal.
Transporte maritimo caro e ineficiente; frecuencias bajas.

Infraestructura del pais deficiente.

= © 0o N O O

0. Presencia de competencia del Asia desarrollada a través de distribuidores.

2.2.4 ARTESANIAS

Ecuador es un pais donde se elabora una gran variedad de artesanias con
materiales muy diversos, posee una de las ceramicas mas antigua de América
(5.000 afios antes de Cristo). La artesania ecuatoriana se destaca por sus coloridos
disefios y creativas formas, que reflejan la riqueza de nuestras cuatro regiones
naturales; paisajes, personas, animales, creencias y mitos son plasmados con gran

habilidad por los artistas artesanos.

De acuerdo con el Instituto de Estadisticas y Censos, este sector tiene una alta
importancia econémica y social para el pais ya que preserva la cultura y las
tradiciones, contribuye al crecimiento de la economia del pais generando divisas,
empleo directo e indirecto e inversion extranjera.

Produccion de Manufacturas de Ceramicas

TEXTILES
29%

CERAMICA
40%

S U RENDAS DE
UER
MUEBLES MADERA  go, © VESTR
10% 10% ° 5%
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236l0 el sector de paja toquilla genera empleo para mas de 400.000 personas
relacionadas directa o indirectamente al mismo (mas de 100.000 relacionadas
directamente), que representa el 8.5% del PEA nacional y el 2.03% del PEA
nacional en tejido. Actualmente se estima que a nivel industrial se generan alrededor
de 900 a 1.000 plazas de trabajo directo, a nivel de talleres y artesanos se estima
que trabajan entre 5.000 y 7.000 personas. *’Los salarios a nivel de artesanos y
pequefios talleres se encuentran entre $30 y $70 al mes dependiendo del nivel de
calificacién y del grado de relacién familiar. A nivel industrial el salario de un obrero
comun fluctda entre los $ 120 y $ 140 al mes. En el caso de obreros especializados
pueden ganar entre $ 200 y $ 300 mensuales, trabajando a veces sélo 3 o0 4 dias a
la semana; la situacién del artesano que no trabaja en relacién de dependencia es
muy diferente.

Ventajas comparativas y competitivas

Ecuador posee una gran cantidad de recursos naturales, que permiten a sus

artesanos e industria artesanal ofrecer su extensa gama de artesanias. Los
artesanos e industrias ariesanales mantienen la riqueza autdctona de los disefios,
pero se capacitan y especializan a fin de salir a mercados internacionales ofreciendo
sus productos.

FORTALEZAS DEL SECTOR ARTESANIAS
e Tecnologia en acabado (nivel industrial)
o Experiencia por tradicion popular.
e Generacién de empleo.

e Mano de obra barata (desde el punto de vista global)

DEBILIDADES DEL SECTOR ARTESANIAS
o Escasez de materia prima de’calidad,

! |nstituto Nacional de Estadisticas y Censos, Censo del afio 2000
%2 Fuentes: Entrevistas a empresarios y artesanos de las provincias del Guayas.
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e Productos alternativos,

e Alto desperdicio por mala calidad de la materia prima.

e Transporte y servicios publicos ineficientes,

o Falta de infraestructura y tecnologia,

o Falta de mano de obra calificada y falta de cumplimiento de estandares (en
el sector artesanal)

AGRICULTURA.-

La Peninsula goza de un area agricola de 42.000 hectareas, lastimosamente a la fecha
solo se cultivan 6.000 hectareas. El incremento de cultivos en la Peninsula de Santa
Elena se registré6 desde 1992 hasta 1997, a razén de 1.000 hectareas por afio, sin
embargo, el fenémeno de El Nifio de 1997 y 1998 destruyo parte de los cultivos que
no volvieron a restituirse. Desde entonces no se ha incrementado la siembra de ningtin
cultivo y se ha paralizado la inversion, la inversion que se realiz6 en esos arios fue de
aproximadamente US$ 24 millones, alrededor de US$ 4.000 por hectarea.

Lamentablemente los suelos siempre fueron de baja fertilidad considerados como
semidridos, que hace forzar mucho la produccién, cuyos costos no permiten sea
reintegrada la inversién al empresario.

Se ha dejado de cultivar 1.045 hectdreas de mango, meldn y sandia. En esparrago
quedd tan sélo lo que se siembra en cerca de Zapotal, o sea que se elimind 90

hectareas.

Enire pifia, cebolla, uva y maracuya suman 300 hectareas eliminadas, es decir que se
totaliza aproximadamente 1.435 hectareas sin cultivar.

De las 6.000 hectareas sembradas en 1997, al momento existiria 4.565 hectareas con
posibilidades de bajar atin mas la superficie.

Todos estos cultivos disminuyeron por problemas en la comercializacion, debido a que
se realiza a consignacién. Sumado a la falta de horas sol (heliofania: 600 horas por
ario) de la zona que no alcanza el brix (dulzura) deseado en las frutas al cosecharlas.
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Sumado a la falta de incentivos del sector es el factor fundamental para la desercion
de los agricultores

2.2.6 Potencialidades de los sectores

La microempresa ecuatoriana cuenta con un sin nimero de potencialidades que son
poco conocidas y aprovechadas. Principalmente se refieren a:

> Son factores claves para generar riqueza y empleo

> Al dinamizar la economia, diluye los problemas y tensiones sociales, y mejorar la
gobernabilidad.

> Requiere menores costos de inversion

» Es el facior clave para dinamizar la economia de regiones y provincias
deprimidas

> Es el secior que mayoramente utiliza insumos y materias primas nacionales

» Tiene posibilidades de obtener nichos de exportacion para bienes no
fradicionales generados en el sector

> El alto valor agregado de su produccién contribuye al repario mas equitativo del
ingreso

> Mantiene alta capacidad para proveer bienes y servicios a la gran industria
(subcontratacion)

> Es flexible para asociarse y enfrentar exigencias del mercado

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 63 UTEG




Disefio e Implementacién de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

2.3 INVESTIGACION DE MERCADO

2.3.1 ANALISIS DESCRIPTIVO

El tamario total de la muestra levantada para nuestro estudio es de 346 encuestas
en la Peninsula. A continuacién presentaremos algunas tablas y graficos que nos

ayuden a visualizar los resultados obtenidos.

Presentaremos las tablas de frecuencias con el numero de encuestas
correspondientes a cada uno de los sectores estudiados, la edad de nuestros
microempresarios y el numero de encuestas realizadas por cada uno de los tres

segmentos de microempresas a las que nos dirigimos (Ver tablas 1,2,3,).

SECTOR PRODUCTIVO

TABLA 1
Sector
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Artesanias 79 22,8 22,8 22,8
Turismo 101 29,2 29,2 52,0
Confeccioén 35 10,1 10,1 62,1
Agricultura 33 9,5 9,5 71,7
Pesca 98 28,3 28,3 100,0

Total 346 100,0 100,0

Fuente. Trabajo de Investigacidon realizado por los Autores
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Tabla No. 2
EDAD
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 16,00 2 6 6 6
17,00 3 9 9 14
18,00 7 20 20 35
19,00 3 9 9 43
20,00 6 17 17 6.1
21,00 5 14 14 75
22,00 T 20 20 95
23,00 9 26 26 127
24,00 5 14 14 136
25,00 ¥ 20 20 156
26,00 5 14 14 17,1
27,00 7 20 20 191
28,00 10 29 29 22,0
29,00 3 9 9 228
30,00 15 43 43 272
31,00 6 i 17 289
32,00 17 49 49 338
33,00 9 26 26 364
34,00 14 40 40 405
35,00 13 38 38 442
36,00 16 46 46 488
37,00 10 29 29 517
38,00 22 64 64 58,1
40,00 18 52 52 63,3
41,00 7 20 20 653
42,00 9 26 26 67.9
43,00 7 20 20 69,9
44,00 6 17 17 717
45,00 12 35 35 751
46,00 4 12 1.2 76,3
47,00 6 1.7 17 78,0
48,00 3 8 9 789
49,00 3 9 9 798
50,00 10 29 29 827
51,00 4 12 12 838
52,00 9 26 26 864
53,00 4 12 12 876
54,00 5 14 14 89,0
55,00 6 1.7 17 90,8
56,00 1 3 3 91,0
57,00 3 9 9 919
58,00 4 12 12 93,1
59,00 1 3 3 934
60,00 4 12 12 94,5
61,00 3 9 9 954
62,00 2 6 6 96,0
64,00 1 ] 3 96,2
65,00 2 6 6 96,8
66,00 1 3 3 971
68,00 3 9 9 98,0
69,00 1 3 3 98,3
70,00 1 3 3 98,6
71,00 2 6 6 99,1
76,00 1 3 3 994
79,00 1 3 3 99,7
80,00 1 3 3 100,0
Total 346 100,0 100,0

Fuente. Irabajo de Investigacion realizado por Ios Autores
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EDAD (MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL Y DISPERSION)

TABLA 3

Statistics
EDAD
N Valid 346

Missing 0
Mean 38,4364
Median 37,0000
Mode 38,00
Std. Deviation 12,5159
Variance 156,6467
Minimum 16,00
Maximum 80,00

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores

Observamos que la edad promedio de los encuestados es 38 al igual que la moda,
es decir son personas relativamente jévenes. (Véase tabla 3).Los entrevistados
pertenecen al sector de los artesanos (el 22.8%), turismo (29.2%), confeccion

(10.1%) agricultura (9.5%) y pesca (28.3 %), (véase grafico No. 1).
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ESTABLECIMIENTO DONDE FUNCIONA EL NEGOCIO

Al preguntarle a nuestros encuestados sobre la propiedad del establecimiento donde
tenian su negocio, observamos que la mayoria es propio (61,8 %), el 24.3%
manifest6 que éste era arrendado, hubo otras menciones como prestado,
adecuacion del hogar, via publica, etc. (grafico No. 2)

PROPIEDAD DEL ESTABLECIMIENTO
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Grafico No. 2
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PROPIEDAD DEL ESTABLECIMIENTO SEGUN EL SEGMENTO

El 61.8% de los entrevistados atiende en establecimiento propio, concentrandose
este porcentaje entre el sector de artesanos y de pesca, representando el 20 y 18%
respectivamente de la muestra encuestada, sin embargo, el sector turismo es el que
atiende en establecimientos arrendados representando el 17% de la muestra.

80 -
70 4
60 - =]
50 -
40
30 B
20
b I:Ll l i l:-
O_Ef.=. ] —mm . . .
Artesanias Turismo Confeccion  Agricultura Pesca
S e e L T I =a
'O Propio @ Arrendado O Prestado O Adec Hogar B Via Publica O NR |
Grafico No. 3
PropiedadEstablecimiento * Sector Crosstabulation
Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccion | Agricultura Pesca Total
PropiedadEstablecimiento  Propio 68 38 14 32 62 214
Arrendado 5 60 4 1 14 84
Prestado 5 17 29
AdecHogar 1 2 3
ViaPublica 2 17 3 22
nr 1 1
Total 79 101 35 33 98 346
Tabla No. 4

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
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EL NEGOCIO ES ATENDIDO POR EL DUENO

La respuesta a esta pregunta se resumia en Si 6 No. Las frecuencias encontradas
para cada una las veremos en la siguiente tabla de frecuencias, ademas la tabla de
tabulacion cruzada con el sector. El 75.1% contestdé afirmativamente a nuestra
pregunta, apenas el 24 % manifesté que No, hubo un 0.9% de encuestados que no

respondieron. (Vea tabla 5).

Atendido por Propietario

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 260 75,1 75,1 75,1
No 83 24,0 24,0 99,1
nr 3 .9 9 100,0
Total 346 100,0 100,0

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores

Tabla No. 5

Osi Elno Enr

Grafico No. 4
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Atendido por Propietario * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccién Agricultura Pesca Total
Atendido Si 65 69 23 32 71 260
por No 13 31 11 1 27 83
Propietario fiF 1 1 1 3
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 5

ANOS EN EL NEGOCIO
Para tabular esta pregunta realizamos tres intervalos: de 1 a 5 afios, de 6 a 10 afos

y mas de 10 afios. La mayor frecuencia de respuesta a nuestra interrogante fue que

tenian mas de 10 afos en el negocio, es decir son personas que llevan algun tiempo

trabando en esa microempresa, el analisis separado por sector lo vemos en la tabla

6 y grafico No. 5.

Afios en el Negocio

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 a5 afios 106 30,6 30,6 30,6
6 a 10 afios 85 24,6 24,6 55,2
mas de 10 132 38,2 38,2 93,4
nr 23 6,6 6,6 100,0
Total 346 100,0 100,0

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 6
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Grafico No. 5
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ANOS EN EL NEGOCIO POR SECTOR

Tabla No.7

Afios en el Negocio * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccion | Agricultura Pesca Total

Afos en 1ab5 afios 15 56 15 7 13 106
el Ba10arios 16 16 8 10 35 85
Negocio 145 de 10 40 26 12 12 42 132

nr 8 3 4 8 23
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion

NUMERO DE EMPLEADOS EN EL NEGOCIO

realizado por los Autores

La mejor manera de analizar esta pregunta es a través de la tabla de tabulacion

cruzada entre el numero de trabajadores y el sector al que pertenecian, nos

percatamos que tanto en el sector de artesanias, turismo y pesca la mayoria tienen

un solo empleado, en el sector de turismo y agricultura la mayor frecuencia se

obtuvo en dos empleados. (véase tabla No. 8)

Count

Numero Empleados Total * Sector Crosstabulation

Sector

Artesanias

Turismo

Confeccion

Agricultura

Pesca

Total

Numero

Total

Total

Empleados

,00
1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
6,00
7,00
8,00
9,00
10,00
11,00
24,00
35,00
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221

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores

Tabla No. 8
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TIPO DE NEGOCIO

La mayoria de los entrevistados poseian un negocio unipersonal (55.2 %), el 42.8%

tenian un negocio familiar y apenas un 0.6 % poseian una sociedad. (ver tabla 9 y

grafico No. 6).

Ademas presentamos la tabla de tabulaciéon cruzada donde se

muestra los diferentes tipos de negocios y el respectivo sector. (ver tabla No. 10)

Tipo de Negocio

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Familiar 148 42,8 42,8 42,8
Unipersonal 191 55,2 55,2 98,0
Sociedad 2 ,6 ,6 98,6
nr 5 1,4 1,4 100,0
Total 346 100,0 100,0

60,0% 7
50,0%1
40,0%1
30,0%
20,0%

10,0%

ruernte. 11apdjo ae invesugdciorn rediZdaao por 10s Aulores

Tabla No. 9

42,8%[

0,0%

tipo de negocio

O familiar Eunipersonal [ sociedad 0 no responde

Grafico No. 6

Tipo de Negocio * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccién | Agricultura Pesca Total

Tipo de  Familiar 24 34 22 27 41 148
Negocio  Unipersonal 54 64 10 6 57 191

Sociedad 2 2

nr 1 1 3 5
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 10
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¢HA RECIBIDO AYUDA ALGUNA VEZ DE LOS SIGUIENTES ORGANISMOS?

Se les pregunta a los encuestados si han recibido ayuda de alguno de los siguientes
organismos como: gobierno, ONG, empresa privada, instituto de educacion. El
98.3% de los entrevistados que respondieron no ha solicitado ningan crédito, apenas
el 0.6% si lo ha hecho. Los sectores que han recibido ayuda es el de los artesanos y
de la pesca ( Grafico No. 7, tabla No. 11).

/—’_'ﬁ
\_,_.—/
100,00% -
80,00%
60,00% |
40,00%—i P .
0’00%,3 e R . s P "
‘0SioNo ONR|
Grafico No. 7
Algun tipo de ayuda * Sector Crosstabulation
Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccién | Agricultura Pesca Total
Algun Si 1 1 2
tipode no 78 99 34 33 96 340
ayuda 2 1 1 4
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 11

¢CUAL ES SU NIVEL DE INSTRUCCION?

El 62.1% tienen instruccién primaria, en su mayoria pertenecen al sector de
pesquero, el 25.4% educacion secundaria (sector turismo), 1.2% educacioén técnica,

basicamente artesanos, el 9.2% de educacién superior, concentrandose
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basicamente en el sector turismo, apenas el 0,9% no tiene ninguna educaciéon y un

1.2% no respondi6 a esta pregunta. (ver grafico No. 8).

25,4%

técnica ' superior @ ninguna O nr

Grafico No. 8

[] primaria [J secundaria

El analisis del tipo de educacién por sectores lo encontramos en la tabla 12 que se

encuentra a continuacion.

Nivel de Instruccion * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccién | Agricultura Pesca Total
Nivel de Primaria 58 33 21 30 73 215
Instruccion  Secundaria 15 36 13 2 22 88
Técnica 3 1 4
Superior 2 29 1 32
ninguna 2 1 3
nr 1 1 2 4
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores

Tabla No. 12

CALIFIQUE EN ORDEN DE IMPORTANCIA, LOS PROBLEMAS QUE AFECTAN A
SU NEGOCIO

Se les pide a los encuestados que identifiquen el nivel de importancia de cada uno

de los siguientes problemas:

a) Existe demasiada competencia
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Falta de financiamiento
Calidad de los productos
Falta de publicidad

Peninsula de Santa Elena

Le faltan a veces algunos de sus productos / materias primas

f) Falta de informacién sobre tecnologia para mejorar su negocio

Dificultad para la venta
Falta de mano de obra.

A continuacién presentaremos primero las tablas de frecuencia de cada uno de los
diferentes problemas arriba mencionados, y luego los respectivos cruces por sector

y segmento.

a) DEMASIADA COMPETENCIA
El 93.4% de nuestros entrevistados piensan que el problema de tener demasiada
competencia es muy importante (tabla 13, Grafico 9), la tendencia se refleja en todos

los sectores analizados (vea tabla 14).

Demasida Competencia

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Muy Importante 323 934 934 93,4
Importante 12 35 35 86,8
Poco importante 7 20 20 98,8
Nada Importante 4 12 12 100,0

Total 346 100,0 100,0

Tabla No. 13

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
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93.4%
100.0%

90.0%-

80.0% -

70.0% -

60.0% - O muy importante

50.0% A Oimportante

40.0% A Opoco importante

30.0%- Onada importante

20.0%

10.0%

0.0% +—
demasiada competencia
Grafico No. 9
Demasida Competencia * Sector Crosstabulation
Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccién | Agricultura Pesca Total

Demasida Muy Importante 73 93 35 31 91 323
Competencia  |mportante 2 4 2 4 12

Poco Importante 4 1 2 7

Nada Importante 3 1 4
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores

Tabla No. 14
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b) FALTA DE PRODUCTO Y/0 MATERIA PRIMA

Con respecto a este problema observamos en la tabla de frecuencias que el 82.7%
de todos los entrevistados lo califica como muy importante, el 13.9% como
importante, el 1.4% como poco importante y el 2% como nada importante. (Gréfico
No.10), en la tabla No. 15 lo podemos observar por sector.

100,0%: 82,7%

80,0%

60,0%/

40,0%/ L 13.0%

20,0%/ Nl 1.4% 2,0%
0,0% F— L f T

falta de materia prima

O muy importante Eimportante
O poco importante O nada importante

Grafico No. 10

Falta de producto o MP * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccién [ Agricultura Pesca Total

Faltade  Muy Importante 74 85 28 18 81 286
producto  |mportante 3 12 7 15 1 48
o MP Poco Importante 1 2 2 5

Nada Importante 1 2 4 7
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 15
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c) FALTA DE FINANCIAMIENTO

Acerca del problema de falta de financiamiento el 68.8% de nuestros entrevistados

pertenecientes a los diferentes sectores lo calificaron como muy importante, el

24.6% como importante, los otros niveles tienen menores frecuencias (ver tabla 17 y

grafico No. 11)

Falta de Financiamiento * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccidn | Agricultura Pesca Total

Faltade Muy Importante 60 76 16 4 82 238
Financiamiento  |mportante 15 16 13 28 13 85

Poco Importante 3 5 6 1 1 16

Nada Importante 1 4 2 7
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 17

80,0%
60,0%:-
40,0%

20,0%:

0,0% : .
falta de financiamiento

[Jmuy importante importante

. poco importante [ nada importante

Grafico No. 11
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d) CALIDAD DEL PRODUCTO
Este problema es calificado por el 56.4% de nuestros encuestados como muy
importante, 33.8% lo consideran importante, el 6.1% piensan que es poco importante,

mientras que el 3.8% lo consideran nada importante. (vea tabla 18, 19 y grafico 12)

Falta calidad en producto

Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent

Valid Muy Importante 195 56,4 56,4 56,4

Importante 117 33,8 33,8 90,2

Poco Importante 21 6,1 6,1 96,2

Nada Importante 13 3,8 3,8 100,0

Total 346 100,0 100,0
Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 18
60,0% 1
50,0%
40,0%
30,0%1
20,0%
10,0%1
0,0%

falta calidad en producto

O muy importante M importante

nada importante

[0 poco importante

Grafico No. 12

Falta calidad en producto * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccion | Agricultura Pesca Total

Falta Muy Importante 52 69 3 3 68 195
calidad  |mportante 23 19 25 24 26 117
el Poco Importante 4 8 3 6 21
producto Nada Importante 5 4 4 13
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 19
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e) FALTA DE PUBLICIDAD Y HERRAMIENTAS DE COMERCIALIZACION

En lo referente a este problema el 45.1% piensa que es muy importante la falta de

publicidad y de herramientas que permitan la comercializacién, el 30.9% piensa que es

importante, el 19,7% lo considera poco importante y el 4.3% restante lo ve como nada
importante. (vea tabla 20 y grafico No. 13)

Falta de Publicidad y Herramientas Comerciales

Grafico No. 13

Falta Publicidad * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccién | Agricultura Pesca Total

Falta Muy Importante 35 58 3 2 58 156
Publicidad  |mportante 30 23 17 7 30 107

Poco Importante 13 14 10 24 7 68

Nada Importante 1 6 5 3 15
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 20
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f) FALTA DE INFORMACION SOBRE TECNOLOGIA PARA MEJORAR SU
NEGOCIO

En referencia al problema de la falta de informacién el 17.6 % piensan que es
importante, y el 17,1 % piensa que es nada importante, es decir que casi la misma
proporcion de personas que opinan que es importante. (véase tabla 21 y grafico No.
14).

40.0%-
35.0%/
30.0%-
25.0%-
20.0%:-
15.0%1
10.0%
5.0%1
0.0% “—

falta de informacion para mejorar

COmuy importante M importante

[l poco importante nada importante

Grafico No. 14

Falta Informacion para Mejorar * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccion | Agricultura Pesca Total

Falta Muy Importante 26 55 52 133
Informacién  |mportante 18 14 3 4 22 61
para Poco Importante 19 16 17 21 20 93
Mejorar

Nada Importante 16 16 15 8 4 59
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 21
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g) DIFICULTAD PARA LA VENTA

El 49.1% de los entrevistados manifesté que era muy importante, el 26% importante,

24.6% poco importante y 7.5% poco importante. (vea tabla 22 y grafico No. 15).

60.0%
50.0% 1
40.0% 1
30.0% A
20.0% 1
10.0% -

56.4%

0.0%

dificultad para vender

[0 muy importante

[J poco importante

¥ importante
nada importante

Grafico No. 15

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores

Dificultad para Vender * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccion | Agricultura Pesca Total

Dificultad  Muy Importante 34 57 54 145
para Importante 27 16 12 5 30 90
Vender  poco Importante 13 19 18 25 10 85

Nada Importante 5 9 5 3 4 26
Total 79 101 35 33 98 346

Tabla No. 22
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h) FALTA DE MANO DE OBRA

Con respecto a este factor, el 41.6% de los encuestados no lo consideran relevante y
tan sélo un 9.5% consideran que es un factor importante, esto es comprensible por los
bajos niveles de instruccion y la alta tasa de desempleo que el pais tiene, lo que

garantiza abundante mano de obra barata (grafico 16 y tabla No.23).

50.0% 1 41.6%
40.0% - 33.8%
30.0% A
o 15.1%
20.0% 0.5% ey
10.0% 1
0.0% ol : L : 5 ;
falta de mano de obra
COmuy importante importante
I poco importante nada importante
Grafico No. 16
Falta Mano Obra * Sector Crosstabulation
Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccion | Agricultura Pesca Total
Falta  Muy Importante 22 43 52 117
Mano  |mportante 6 8 2 17 33
Obra  pgco Importante 1 8 3 7 23 52
Nada Importante 40 42 32 24 6 144
Total 79 101 35 33 98 346
Tabla No. 23

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
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ORDENE SEGUN SU IMPORTANCIA

Se pidié que ordenaran segin su importancia si les gustaria:

a) Incrementar sus ventas
b) Incrementar y mejorar su produccion

¢) Controlar mejor su negocio

a) Incrementar sus ventas :
En anadlisis por sector se encuenira que el aprender como incrementar sus ventas
obtuvo el primer lugar. Hay que destacar que si se analiza detenidamente cada sector
observamos que en el sector de las artesanias ocupa el primer y tercer lugar con igual
porcentaje, mientras que en el sector pesquero la frecuencia de ponerlo en un tercer
lugar es ligeramente menor que en primer lugar, en todos los demas sectores ocupa un
primer lugar. (tabla 24)

Incrementar Ventas * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccidén | Agriculiura Pesca Total

Incrementar 1,00 33 68 1 22 32 156
Ventas 2,00 7 10 4 9 30

3,00 33 18 1 6 22 80

nr 4 4
Total 77 96 2 32 63 270

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 24

b) Incrementar y mejorar su produccion

-Encontramos que el querer aprender a incrementar y mejorar su produccion ocupa un
segundo lugar en importancia para nuestiros microempresarios en general para todos

los sectores. (vea tabla 25).
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Incrementar Mejorar Produccion * Sector Crosstabulation

Count
Sector

Artesanias | Turismo | Confeccién [ Agricultura Pesca Total
Incrementar 1,00 16 16 1 5 8 46
Mejorar 2,00 38 58 15 38 149
Produccion 3 g 19 22 1 12 16 70
nr 4 4
Total 77 96 2 32 62 269

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores

Tabla No. 25

c) Controlar su negocio

El aprender a controlar su negocio quedé relegado a un tercer lugar de importancia

en el sector turistico esta tendencia se mantiene en casi todos los sectores a

excepcioén de las artesanias en donde ocupa un segundo lugar. (véase tabla 26)

Controlar mejor el Negocio * Sector Crosstabulation

Count
Sector

Artesanias | Turismo Confeccién | Agricultura Pesca Total
Controlar 1,00 24 12 5 23 64
mejor gl 2,00 28 28 2 13 15 86
Negodo 39 21 56 14 24 115
nr 4 4
Total 77 96 2 32 62 269

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 26
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¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar mensualmente por ser conocido por
mas clientes del Ecuador y del mundo entero?

Se realizd un analisis por sectores, se observo que, dentro de las personas que nos
respondieron, la mayor frecuencia responde que los microempresarios estan
dispuestos a pagar un valor de $10. Las ofras opciones tuvieron menores
frecuencias. En las tablas siguientes, se encuentra un analisis detallado de los
sectores artesanal y turismo, que son los que nos respondieron a esta consulia.
(tabla 27)

Pago mensual por difusién * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Total

Pago 8,00 1
mensual 10,00 4 7 1
g;{lsién 15,00 2

20,00 2 2
Total 6 10 16

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 27

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por aprender sobre los temas de interés
para su negocio en lo referente a estrategias comerciales?

La mayor frecuencia la encontramos en los microempresarios que estan dispuestos
a pagar de 6 a 10 ddlares por aprender sobre temas de interés para su negocio en lo
referente a capacitacién comercial para aprender estrategias comerciales, existié un
alto porcentaje de no respuesta. (vea tabla 28), sin embargo las respuestas se
concentran en el sector de turismo y artesanias.
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Pago por Capacitacion * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Total
Pago por 1a5USD 1 2 3
Capaditacion g a 10 USD 2 6 8
16 220 USD 2 2
Total 3 10 13
Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 28

Califique en orden de importancia sus principales canales de
comercializacion.

Se pidi6é que calificaran que tan importante era:

a) Venta directa

b) Venta a intermediarios

c) Venta en ferias

d) Venta en viajes periddicos
e) Exportacién

a) VENTA DIRECTA
Nuestros entrevistados en su mayoria (69.9%) opinaron que era muy importante la
venta directa, seguido por nada importante con una frecuencia de 28,3%, los otros
niveles de importancia tuvieron menores frecuencias de mencién. (Grafico No. 18,
tabla No. 29)
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Grafico No. 18

Venta directa * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias Turismo Confeccion | Agricultura Pesca Total

Venta Muy importante 79 63 17 27 56 242
directa  |mportante 6 6

Nada importante 38 18 42 98
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 29

b) VENTA A INTERMEDIARIOS

En lo referente a la venta a intermediarios podemos percatarnos que la mayoria de
nuestros entrevistados lo califican como nada importante (87%), existiendo un 12.1%
que lo califica como muy importante, la frecuencia importante 0.3% y poco
importante 0.6% (Grafico No. 19, tabla No. 30).
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Grafico No. 19

Venta a Intermediarios * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccion | Agricultura Pesca Total

Venta a Muy importante 42 42
Intermediarios Importante 1 1

Poco importante 2 2

Nada importante 77 101 35 33 55 301
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 30
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c) VENTAS EN FERIAS

Este canal de comercializaciébn también es considerado por los microempresarios

entrevistados como nada importante, su frecuencia de respuesta fue (94,2 %),

apenas un 4,3 % lo considera muy importante, el 1,2% piensa que es importante y el

0.3% manifiesta que es poco importante. (Grafico No. 20, tabla No. 31)
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Grafico No. 20

Venta en Ferias * Segmento Crosstabulation

Count
Segmento

Segmento1 | Segmento2 | Segmento3 nr Total
Venta  Muy importante 15 15
en Importante 4 4
Feras  pqco importante 1 1
Nada importante 321 1 2 326
Total 341 1 2 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores

Tabla No. 31
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d) VENTA EN VIAJES, PERIODICOS

Este medio de comercializacion es considerado por la mayoria de los entrevistados

|
[
} como nada importante (98,8%), muy importante y poco importante en un 0.6%.
{
{ (Grafico No. 21, tabla No. 32).
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Grafico No. 21

Venta en Viajes Peridédicos * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccion | Agricultura Pesca Total
Ventaen Muy importante 2 2
Viajes Poco importante 2 2
Periodicos  Nada importante 77 101 35 33 96 342
Total 79 101 35 33 98 346
Tabla No. 32

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
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d) Exportacion

Al igual que los anteriores medios de comercializacion la exportacién para los
microempresarios entrevistados tiene su mayor frecuencia para la opcién nada
importante la que alcanza un 99.4% de mencion, seguido por poco importante y
nada importante con un porcentaje de 0.6%, para ambas opciones. (Grafico No. 22 y
tabla No.33).
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Grafico No. 22

Tabla No. 33
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:DONDE ESTAN SUS MERCADOS?

A continuacién se presenta una tabla de tabulacién cruzada donde se observa los

diferentes lugares donde se encuentran los mercados de los entrevistados. La

mayor frecuencia se tiene para la opcién en “su ciudad’, manteniéndose esta

tendencia en todas los sectores analizados la siguiente mencién es “su barrio y su

ciudad” con 14.7% de mencién, su barrio unicamente obtuvo un 3.8%, todo el pais

3.2%, ademas existen combinaciones de lugares como se muestra en la tabla 34 y

grafico No. 23.

Localizacion de sus mercados

‘OSubario Su ciudad
'O Todo el pais @ Su barrio y ciudad
@ Su barrio y todo el pais O Ciudad y provincia
ENR

OSuprovincia WW
O Su barrio y provincia |
® Dentro y Fuera del pais |

Grafico No. 23
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Localizacién de sus mercados * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccidn | Agricultura Pesca Total
Localizacién  Su barrio 2 8 3 13
de sus Su ciudad 67 89 21 32 46 255
mercados Su provincia 3 1 4
Todo el Pais 11 1
Su barrio y ciudad 6 1 1 43 51
Su barrio y su provincia 2 2
barrio y todo el pais 1 1
Ciudad y Prov 3 3
Dentro y fuera del Pais 1 1
nr 2 1 1 1 5
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 34

¢Cuadles son las ventas mensuales promedio de su negocio en doélares

americanos?
La mayor frecuencia en las respuestas de nuestros entrevistados se ubicoé en el
rango de 101 a 105 USD., 232 de las personas dieron esta respuesta a la pregunta

formulada obteniendo una frecuencia de 67.1%, seguido de 251 a 500 USD con
24%, los otros intervalos obtuvieron menores frecuencias (Gréafico No. 24)
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Grafico No. 24
¢ DONDE VENDE SUS PRODUCTOS O SERVICIOS?
La respuesta a esta pregunta la podemos resumir en la tabla de frecuencia que
aparece a continuacién, donde nos percatamos que la mayoria de ellos venden sus

productos y/o servicios en la ciudad, la siguiente opcién pero con una frecuencia

mucho menor en otros lugares del Ecuador. (Grafico No. 25).
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Grafico No. 25

¢COMO HACE USTED CONOCER SUS PRODUCTOS O SERVICIOS?

Al analizar la tabla No. 35, podemos percatarnos que la mayor frecuencia se
encuentra en “No los promociono” (53.5%), la siguiente frecuencia es para el
Internet con una frecuencia de (8.7%), los otros medios de difusion aparecen con

menores frecuencias de respuesta (ver grafico 26, tabla No.35).
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¢COMO ANUNCIA SUS PRODUCTOS?

¢ Coémo anuncia sus productos?
100,0% {
50,0%
0115 e B S
Radio - ORevistas
O Folletos O Visitas clientes
@ Telefono O No lo promociona
@ Internet O Radio y periodico
B Folletos y visitas a clientes | visitas y llamadas
O NR - = Revistas, fqlletos y visitas

Grafico No. 26

¢Como anuncia sus productos)

Medio Frecuencia |%
Radio 3 0,9%
Revistas 1 0,3%
Folletos 5 1,4%
Visitas clientes 8 2,3%
Telefono 5 1,4%
No lo promociona 185 53,5%
Internet 30 8,7%
Radio y periodico 1 0,3%
Folletos y visitas a clientes 2 0,6%
visitas y llamadas 3 0,9%
NR 102 29,5%
Revistas, folletos y visitas 1 0,3%
346
Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 35
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¢ DONDE TIENE USTED CUENTA?

Este tipo de preguntas es bastante delicada y por lo general al encuestado no le
gusta responderla, de ahi la alta frecuencia en la no respuesta, de los
microempresarios que respondieron tenemos que la mayor parte de ellos manifestd

que lo no tenia cuenta, seguido de en el banco.

De los microempresarios que contestaron nuestra pregunta, el 8.7% tiene cuenta en
bancos, el 46.8% no tiene cuenta, mientras que el 44.5% no respondi6 a esta
pregunta (ver grafico 27).

Nuestro objetivo al realizar esta pregunta es conocer los posibles canales de difusion

publicitaria.

8,7%

44,5%

[ banco no tiene nr

Grafico No. 27
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2.3.2 Demostracion de Objetivos

Objetivo # 1: Conocer las fuentes de Crédito que tienen los Microempresarios

de la Peninsula de Santa Elena.

¢HA SOLICITADO CREDITO EN LOS ULTIMOS DOS ANOS?

Al indagarles a nuestros entrevistados si habian solicitado crédito la mayoria de ellos
contesté que No. Se presenta ademas la tabla de tabulacién cruzada por sector
sobre la forma de responder a la pregunta arriba mencionada, y observamos que en
todas ellas se mantiene la tendencia de que la mayoria de los microempresarios
entrevistados no han solicitado crédito en los ultimos dos afios. (grafico 28, tabla No.
36)

2,9%

7,8%

]

63,6%

OsiCno Onr

Grafico No. 28

Ha solicitado Crédito * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccién | Agricultura Pesca Total
Ha Si 7 8 6 2 4 27
solicitado  No 69 91 28 31 90 309
Crédito - 3 2 1 4 10
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores
Tabla No. 36
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¢A QUIEN RECURRIO?

Peninsula de Santa Elena

Los resultados se pueden resumir en la siguiente tabla de frecuencia, notamos que 8

de las personas que respondieron recurrieron a los familiares, siendo esta opcion la

que presentaba la mayor frecuencia, seguido de bancos con 5 personas, las otras

opciones presentaron menor porcentaje de respuesta.(ver tabla 37)

a quién recurrié * Ha solicitado Crédito Crosstabulation

Count
Ha solicitado Crédito
Si No nr Total
aquién  Familiares 8 8
recurri  Bancos 5 5
Chulco 1 1
Cooperativa 1 1
ONG 1 1
Mutualista 7 7
finca 1 1
ninguno 309 309
ong y mutualista 1 1
nr 2 10 12
Total 27 309 10 346

Fuente. Trabajo de Investigaciéon realizado por los Autores
Tabla No. 37

Siendo utilizados en mayor frecuencia al pago de proveedores, o los otros

relacionados con el negocio, sin embargo es necesario manifestar que existié un alto

indice de no respuesta. (tabla No. 38)

Destino del préstamo

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Pago a Proveedores 7 2,0 2,0 2,0
Pagos a Bancos 1 3 3 2,3
j Inf ructura del
e ey 2 IS I
Compra de Mercancia 1 3 .3 2,9
Bien para el Hogar 1 3 3 3,2
:\)Lr;zqr_(e)lactonado con 5 14 14 46
calamidad doméstica 1 o 3 49
Eig%g? \allegidr? Lei:n hogar 1 3 2 52
nr 328 94,8 94,8 100,0
Total 346 100,0 100,0

Fuente. Trabajo de Investigaciéon realizado por los Autores
Tabla No. 38
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Las fuentes principales de financiamiento para los microempresarios de la Peninsula
de Santa Elena son sus familiares y amigos, y uno de los principales problemas que
se aprecid es la afirmacion de no necesitarlo. Los microempresarios no tienen
conciencia de la importancia de realizar inversiones para el mejoramiento de sus
negocios, sea en el area administrativa, logistica, capacitacion, tecnologia. (tabla
39).

Por qué no recurre al crédito? * Sector Crosstabulation

Count
Sector
Artesanias | Turismo Confeccién | Agricultura Pesca Total

Porqué No sabe Cémo hacerlo 2 2 4
no No sabe a Quién 2 1 3
TeCUr™®  \Me negaron el Crédito 1 1 2
ilrédito? Es muy Caro 3 14 1 10 28

No ha Necesitado 63 69 33 33 79 277

No cumplié con

RequisitF:Js 1 e 2

no sabe como hacerlo y

no sabe quien me 1 1

prestaria

no sabe quien le

prestaria y no cumple con 1 1

los requisitos

me negaron el crédito y 1 1

muy caro

me negaron el crédito y 1 1

no cumple los requisitos

muy caro y no cumple con 2 2

los requisitos

nr 5 13 1 4 23
Total 79 101 35 33 98 346

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 39
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Objetivo # 2: Identificar la actividad principal de los Microempresarios de la
Peninsula de Santa Elena.

La principal actividad de los microempresarios es el turismo, lo que coincide con el
desarrollo turistico de la zona. (grafico No. 29)

Actividades Microempresariales

Agricultura

Confeccion
Turismo 29.20"/;:

Artesania
Pesca 8.30%|

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Grafico No. 29

Objetivo # 3: Identificar los principales Mercados geograficos para la

Microempresa de la Peninsula de Santa Elena.

Los principales mercados geograficos de la Microempresa de Santa Elena son, para
el Sector de la Artesania, su ciudad; la que tiene caracteristicas homogéneas para
todos los sectores; teniendo una mayor concentracion del 60% en la confeccion,

Para el sector del turismo el area conocida como “La ruta del Sol” (Grafico No. 30)
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A% /
100% 1 z
80% 1
60% 96.9%
40% 1
20% 1
0% —— ~ :
artesania turismo confeccion agricultura pesca
Osu barrio Osu ciudad
Esu provincia Otodo el pais
Osu bariio y ciudad Osu barrio y provincia
B su barrio y todo el pais Ociudad y provincia
Edentro y fuera del pais O no responde

Grafico No. 30

Objetivo # 4: Conocer el nivel de tecnologia de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena.

Con el objetivo de conocer la realidad de la tecnologia del sector micro empresarial
se realizé las siguientes preguntas:

e Tiene computadora
e Ha recibido capacitacién en programas utilitarios tipo Word, excell, etc

e Tiene acceso a Internet, posee correo electrénico.

Tiene Computadora

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 29 8.4 8.4 8.4
No 309 89.3 89.3 97.7
nr 8 23 23 100.0
Total 346 100.0 100.0

Fuente. Trabajo de Investigacién realizado por los Autores
Tabla No. 31

El porcentaje de respuesta afirmativas en todas las preguntas realizadas fue bajo,
en cuanto al uso de utilitarios, el mas utilizado y conocido es Windows, el 84.3% nos
respondi® que no tiene acceso a Internet, por ende a correo electrénico.
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2.3.3 Demostracion de HIPOTESIS

Hi: Los recursos financieros provienen mayoritariamente de los Bancos

Hipoétesis Nula: Ho = Si, lo recursos financieros provienen mayoritariamente de los
Bancos.

Hipotesis Alternativa: Ha = No, los recursos financieros no provienen

mayoritariamente de los Bancos

a quién recurrié * Sector Crosstabulation

Count
Sector
_ Artesanias | Turismo | Confeccién [ Agricultura Pesca Total
aquién Familiares 5 1 2 8
recurri  Bancos 5 5
Chulco 1 1
Cooperativa 1 1
ONG 1 1
Mutualista 4 2 1 7
finca 1 1
ninguno 69 91 28 31 90 309
ong y mutualista 1
nr 3 3 2 4 12
Total 79 101 35 33 98 346
A
ona de
rec
e B
2
X2 (36,0.05) =56.365 X (36,0.05) — 65.089
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Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 65,089 36 ,002
Likelihood Ratio 55,990 36 ,018
Assocaton | 004 | e
N of Valid Cases 346

El valor Chi-cuadrado calculado con 36 grados de libertad y 5% de significancia es
de 65.089, mientras el valor Chi-critico 36 grados de libertad con el mismo nivel de
significancia es de 56.365, valor que no sobrepasa nuestro valor calculado, con lo
cual no aceptamos la hipotesis nula, es decir concluimos que los recursos

financieros no provienen mayoritariamente de los bancos.

H.: La actividad principal de los microempresarios es el turismo.
Hipotesis Nula: Ho = Si, la actividad principal de los microempresarios es el

turismo.

Hipétesis Alternativa: Ha = No, la actividad principal de los microempresarios no

es el turismo.
Sector
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Artesanias 79 22,8 22,8 22,8
Turismo 101 29,2 29,2 52,0
Confeccién 35 10,1 10,1 62,1
Agricultura 33 9,5 9,5 i
Pesca 98 28,3 28,3 100,0

Total 346 100,0 100,0
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& artesanias

O turismo

O confeccién
[ agricultura

] pesca

En esta grafica de frecuencias podemos observar que efectivamente la mayor
actividad de los microempresarios es el turismo con una frecuencia de 101
microempresas lo que representa el 29.2% del total. En segundo lugar tenemos a
la pesca con un porcentaje de 28.3%. El ultimo lugar es para la agricultura con 9.5%

Hs;: Los productos o servicios que ofrecen son comercializados principalmente
a nivel nacional a través del uso de estrategias comerciales

Hipétesis Nula: Ho = Si los productos o servicios que ofrecen son comercializados

principalmente a nivel nacional a través del uso de estrategias comerciales

Hipétesis Alternativa: Ha = No los productos o servicios que ofrecen no son

comercializados principalmente a nivel nacional a través del uso de estrategias

comerciales
Localizacion de sus mercados * Sector Crosstabulation
Count
Sector
Artesanias | Turismo | Confeccion | Agricultura Pesca Total
Localizacion ~ Su barrio 2 8 3 13
de sus Su ciudad 67 89 21 32 46 255
mercados Su provincia 3 1 4
Todo el Pais 11 11
Su barrio y ciudad 6 1 1 43 51
Su barrio y su provincia 2 2
barrio y todo el pais 1 1
Ciudad y Prov 3 3
Dentro y fuera del Pais 1 1
nr 2 1 1 1 5
Total 79 101 35 33 98 346
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N

ona de
rec

>

X? 36,0.05) =56.365

X? 36.0.05) = 232.071

Chi-Square Tests
Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 232,071 36 ,000
Likelihood Ratio 185,129 36 ,000
Linear-by-Linear
Association 8,365 1 004
N of Valid Cases 346

El valor Chi-cuadrado calculado con 36 grados de libertad y 5% de significancia es

de 232.071, mientras el valor Chi-critico para 36 grados de libertad con el mismo

nivel de significancia es de 56.365, valor que no sobrepasa nuestro valor calculado,

con lo cual no aceptamos la hipétesis nula, es decir concluimos que los productos o

servicios que ofrecen no son comercializados principalmente a nivel nacional a

través del uso de estrategias comerciales.

2.3.4 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

e La edad promedio de los encuestados es de 38 aros, es decir, estamos

hablando de microempresarios relativamente jévenes.

e La principal actividad de entre los encuestados es el turismo, aseveraciéon que
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efectuamos basados en la comprobacion de la hipétesis planteada.
o El nivel de instruccién es primara, pues el 62.1% a cursado por ella.

e La poblacién encuestada tiene gran experiencia en su actividad, pues el
38.2% se han dedicado a esta actividad durante mas 10 afios.

¢ Mas del 50% de negocios son de tipo unipersonal.

e EI 61.8% en donde funcionan los negocios encuestados son de propiedad de

sus duerfios.
e EI75.1% de los negocios es atendido por los propietarios.

o El 32.4% de los negocios encuestados su promedio de empleados es de 1
por microempresa.

e Los principales problemas del negocio sefialado por los duefios de estos, es
la competencia, la falta de financiamiento.

e El principal canal de distribucién de los microempresarios es la venta directa
(69,9%)

e EIl 98.3% de los microempresarios no han solicitado un crédito en los ultimos
dos afios, de requerir un crédito la principal fuente serian los familiares,
siendo el principal destino de este dinero el pago de proveedores. Con lo que
se afirma que a los microempresarios les falta tener una visién de crecimiento,
de estar en una posicibn mas competitiva mejorando sus procesos Yy
productos, ampliando sus canales de distribucion.

e Estan dispuestos a pagar entre US$ 6 — 10, por aprender sobre los temas
que ayuden a su negocio en lo referente a estrategias comerciales.

e Baja penetracién en tecnologia, mas del 84% no poseen computadora, no
tienen acceso a Internet y por ende no poseen correo electronico..

No hay duda que la tecnologia constituye en la actualidad la mejor forma de
introducir al mercado productos, procesos y servicios, convirtiéndose en una ventaja
competitiva importante para el pais. Esta revolucion tecnoldgica puede alcanzar
distintos componentes como son las telecomunicaciones, computadoras personales,
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equipos multimedia, telé conferencias, video, videotexto, tecnologia interactiva,
comunicaciones maviles, sistemas informativos de gestién y redes informaticas.

El sector de la microempresa de Santa Elena requiere una estrategia a corto y largo
plazo que le permita permanecer competitivo en los mercados locales y globales,
posicionarse para el crecimiento, incrementar su participacion en los mercados y
mejorar su rentabilidad. Estas estrategias deben fundamentarse en el
reconocimiento de las fortalezas actuales del sector y sus subsectores, y en la
capacidad de identificar los nuevos elementos que mejoraran su competitividad a

largo plazo.

La mayoria de estas microempresas no poseen la informacion de mercados
adecuada, tecnologia y soporte financiero para alcanzar un nivel de competitividad
internacional por si solas. Este grupo de empresas requiere la participacion del
Estado y los gremios para organizarse mejor, para mejorar su imagen con la
comunidad financiera (para poder acceder a crédito y capital fresco en el futuro),
para entender las nuevas condiciones de globalizacién, para posicionarse con mas
fuerza en el mercado doméstico y para considerar las opciones de los mercados
internacionales. Adicionalmente, para que la mayoria de estas empresas puedan
ingresar a los mercados internacionales, deberan considerar la formacién de
alianzas estratégicas (mercadeo, tecnologia e incluso produccién) para disminuir los
riesgos, ofrecer una gama mas amplia de productos, abrir canales de disiribucién,
alcanzar requerimientos de calidad y obtener financiamiento para sus operaciones.

Para mejorar sus niveles de competitividad, la mayoria de las microempresas de la
Peninsula requerira un alto nivel de respaldo institucional por parte de las
asociaciones —gremios- y de los diferentes organismos del estado relacionados. Este
nivel de respaldo es esencial para entender de mejor manera todo lo que se
requiere para mejorar su competitividad, y desarrollando una culiura permanente
que impulse a sus microempresarios y empleados.

Basados en los resultados obtenidos y una vez comprobadas las Hipotesis este
trabajo se enfocara en desarrollar estrategias comercial que permitan al sector del
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Turismo (principal actividad de los microempresarios de la Peninsula de Santa
Elena, segtin trabajo de investigacion), tener un plan integrado de marketing, que les
permita ofrecer al consumidor productos y/o servicios de calidad, con la visién de
ser uno de los destinos turisticos mas visitados. por los turistas tanto nacionales
como internacionales.
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2.4.- Determinacion de los Principales problemas de la Microempresa de la

Peninsula de Santa Elena

Paralelo a la investigacion de mercado, se determinaron los principales problemas que
afectan a los microempresario de la Peninsula de Santa Elena, para lo cual se les
solicitd califiquen segun su orden de importancia dentro el listado proporcionado los

principales problemas que los afectan dando como resultado la siguiente frecuencia de

respuesta:

[PRINCIPALES PROBLEMAS [ Frecuencia |
1,- Escasez de financiamiento 40
2,-Sector considerado como de riesgo 25
3,-Falta de apoyo gubernamental 19
4,-Abandono por parte de las Camaras de PYMES 20
5,-Falta de agrupaciones de negocios por sector 20
6,-Inestabilidad politica 20
7,-Falencia en temas tecnologicos 18
8,-Desconocimiento en el uso de computadora / utilitarios 35
9,-Desconocimiento de Internet 16
10,-Falta de capacitacion en temas comerciales 35
11,-Falta de publicidad, herramientas comerciales 33
12,-Competencia 30
13,-Dificultades para hacer ventas 4
14,-Falta de mano de obra calificada 4
15,-Calidad en los productos y/o servicios 5
16,-Mala atencion al cliente 6

17 ,-Informalidad 16
[Sumatoria | 346 |

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores

Para determinar donde se deben concentrar los mayores esfuerzos para contrarrestar

estos problemas nos ayudamos del uso de la Ley de Pareto o Regla 80/20.
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241 LEY DE PARETO o REGLA 80/20

En 1906, el economista italiano Vilfredo Pareto cred una férmula matematica para
describir la distribucién desigual de la riqueza en su pais, observando que el 20% de

las personas poseian el 80% de la riqueza.

En los afios 40 el Dr. Joseph M. Juran atribuyd (no del todo acertadamente) la regla
del 80/20 a Pareto, llamandola "Ley de Pareto". Mas alla de lo correcto de su
nombre, La Ley de Pareto o Regla del 80/20 significa que el 20% de algo es
esencial y el 80% es trivial. Juran establecid que el 20% de los defectos causaban el

80% de los problemas.

A pesar de existir varias herramientas de analisis, se ha decidido utilizar Pareto como
la herramienta de este trabajo de investigacion, ya que nos permite determinar que
hay muchos problemas pero destacar que pocos son realmente los importantes.
Gracias al uso de esta herramienta de analisis podremos optimizar los resultados
obtenidos y facilitar la toma de decisiones estratégicas trabajando sobre datos

reales.

Basado en lo anteriormente expuesio, y una vez obtenido los resultados de la
investigacion de mercado se determind segun la respuestas obtenida de las 346
personas entrevistadas que los principales problemas que afectan a los

Microemprearios de la Peninsula de Santa Elena que se deben atacar son:
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LOS PROBLEMAS SE CONCENTRAN EN:

Escasez de financiamiento 11,56%
Desconocimiento en el uso de computadora / utilitarios 21,68%
Falta de capacitacion en temas comerciales 31,79%
Falta de publicidad, herramientas comerciales 41,33%
Competencia 50,00%
Sector considerado como de riesgo 57,23%
Abandono por parte de las Camaras de PYMES 63,01%
Falta de agrupaciones de negocios por sector 68,79%
Falta de apoyo gubernamental 74,28%
Desconocimiento de Internet 78,90%

Fuente. Trabajo de Investigacion realizado por los Autores

- — 1|
B Escasezde financiamiento | |
| |

O Desconocimiento en el uso |

| 80.00% de computadora / utilitarios | |

1 ) 0

j O Falta de capacitacion en

i 70.00% -| temas comerciales

0O Falta de publicidad,
herramientas comerciales

| 60,00% -

0O Competencia

50,00%

0O Sector considerado como

40,00% - h
de riesgo

30,00% @ Abandono por parte de las
Camaras de PYMES

@ Falta de agrupaciones de
negocios por sector

20,00% -

10,00% - H Falta de apoyo

gubernamental

0,00% i
o Desconocimiento de

1 Internet

Problemas que son ratificados en la comprobacién de objetivos e hipétesis que se
realizé en la investigacibn del mercado, para lo cual en el capitulo siguiente se
plantearan posibles estrategias para solucionarlos y contribuir al desarrollo de la
microempresa y a mejorar su competitividad en el medio tanto nacional como

internacional.
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Peninsula de Santa Elena

CAPITULO Il

IMPLEM%NTACI()N DE ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA
PETITIVIDAD DE LA MICROEMPRESA DE LA PENINSULA

DNAL DE LA MICROEMPRESA DE SANTA ELENA

\tributos y Beneficios de la Microempresa

npresariales se desarrollan con notable retraso tecnoldgico

América Latina. Las innovaciones tecnolégicas no estan
oempresarios. Falta de conocimiento de las microempresa
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gobiernos de turno han identificado al sector del turismo como

en el desarrollo del pais, razén por la cual en Abril del afio

1424, el Gobierno establece las politicas de estado para el

prioridad nacional el desarrollo de esta actividad. La actual

ado el Turismo como una de las fuerzas motrices dentro de los

del desarrollo econdmico y social del pais clave para la
fomento de la competitividad nacional, creandose un Plan

ad, el cual tiene como objetivo trabajar sobre cada regién de

acuerdo a las nuevas tetorias de competitividad las cuales precisan que estas no se

formulen como un obje

productos turisticos

El Plan Nacional de Competitividad turistica,
diagnéstico del conglome

ivo de pais sino de regiones o clusters, donde surgen los

al realizar varios estudios sobre el

ado, determino dividir la actividad en cinco sub-clusters

turisticos de acuerdo a st concentracién geografica y elementos comunes:

Andes — Centro —
Galapagos
Litoral

Austro

O o o o 4

Amazonia

Norte
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Obteniendo como denominador comin que el Ecuador posee una enorme cantidad de
factores basicos para convertirse en un destino de clase mundial, ya que cuenta con

biodiversidad, posee patrimonio cultural, clima, tamafio del pais, parque nacionales,
ciudades coloniales declaradas por la UNESCO Patrimonio de la Humanidad, etc.

En los actuales momentos el Ministerio de Turismo, impulsa y frabaja en el Plan
Estratégico de Desarrcj;'lo para el Turismo Sostenible del Ecuador al afio 2020 -
PLANDETUR-, Plan en| el que trabajan todos los actores del turismo y que con su
aporte definiran hacia dénde "queremos llevar al Ecuador en el tema turistico en los

préximos anos".

El PLANDETUR 2020, es parte de la planificacién nacional del Ecuador que busca

marcar un cambio de época con a) la reforma politica, b) la transformacién econémico-

productiva, c) la transformacién social y el desarrollo humano, y d) la integracion

latinoamericana. En este contexto, el turismo sostenible se constituye en un elemento
fundamental en la Agen e|1 del Pais porque plantea una forma de gestién que permite
armonizar la prosperidad derivada de la actividad turistica y sus encadenamientos con
otros sectores productivps para generar bienestar de manera equitativa sobre la base
del respeto y reconocimiento de su riqueza cultural, por su calidad pais pluricultural y

multiétnico, y su mega biodiversidad, la mayor del mundo por unidad de territorio.

En la actualidad el Ministerio de Turismo, participa en la Red Latinoamericana para el
desarrollo de Mipymes Turisticas, ya que son estas quienes impulsan el turismo interno
que es una de las grandes herramientas para reactivar las economias locales y ayudar
asi a cumplir el primer gran objetivo del milenio propuesto por la Organizacién de las
Naciones Unidas: Erradi )r la pobreza extrema y el hambre.

El Ministerio busca definir las estrategias para el desarrollo de la Mipyme Turisticas y el
fortalecimiento de temas relacionados con la calidad, la comercializacion, la

asociatividad, la formacién|y capacitacién profesional de la actividad turistica del pais.

Por otra parte, el Ministerio de turismo esta realizando y participando en ferias

internacionales con la finalidad de dar a conocer nuestra pais en el mundo.
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CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DEL GUAYAS

La Camara de la Pequefia Industria del Guayas CAPIG, es una organizacién no
gubernamental sin fines de lucro que agrupa y representa a las pequefias y medianas
empresas de la provincia del Guayas, busca la generacién y apoyo a la produccion
sostenible y sustentable de bienes y servicios a fravés de la creacién y consolidacion de
unidades de produccién, comercio o servicios, liderando su desarrollo empresarial por
medio de, apoyo empresarial, promocidén comercial y servicios financieros.

La CAPIG, da asesoria y soporte a los microempresarios a fravés de sus diferentes
unidades Legal, y Proyectos. La divisién de proyectos fue creada con la finalidad de
detectar, disefar y ejecutar proyecios de desarrollo institucional para el fortalecimiento del
gremio y fomenio a las pymes de la regién, ayudan a la mipyme en la creacién de planes
de negocios o proyectos, asi como también en el disefio, justificacion y asesoria en la
gestion de financiamiento bancario.

Por otra parte la CAPIG ofrece a sus afiliados cursos de capacitacion en diferentes areas
de interés, como son contabilidad, ventas, servicio al cliente, comercio exterior etc, los
cuales son pagados por la empresa afiliada cuyo costo oscila en US$35.

La Camara de la Pequefia Industria con el aval del Ministerio de Industrias y
Competitividad, el M.l. Municipio de Guayaquil, organiza la EXPO PYMES, que consiste
en el encuentro de las Mipymes industriales y comerciales, cuyo objetivo es dinamizar el
comercio de la Mipyme Ecuatoriana y Andina promocionando los bienes y servicios del
Ecuador al Mundo.

CAMARA DE COMERCIO DE SANTA ELENA

Es una entidad auténoma, sin animos de lucro, integrada por personas que ejercen el

comercio, es una organizacion de servicio: al Estado, en sus distintos niveles; a la
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comunidad y a sus miembros, en particular. Al estado mediante la presentacion de
programas, estudios, concepto y su participacién en todo aquello que propenda por el
desarrollo local y nacional. A la comunidad mediante camparias y actuaciones
tendientes al mejoramiento de todas las actividades que incidan sobre el progreso
socio — econémico. Al empresario, mediante servicios directos tales como asesorias,
informacién y ayuda permanente en su labor en los campos administrativo, econémico

y juridico. Promueve e impulsa el desarrollo econémico de la region.

La camara buscar brindar asesoria toda la poblacién de la peninsula, actual Provincia
24, esperando tener un rol fundamental desarrollo e impulso que se le dara a la nueva
provincia, en la actualidad |a camara, es para el afiliado la mas valiosa fuente de
informacién para la vida de negocios en forma que resulte factor eficaz y positivo de

organizacién de la actividad mercantil.

El deseo de la Camara es convertirse en una interlocutor eficaz de los sectores publico
y privado, para lograr un proceso de integracion arménico que mejore las condiciones

economicas y sociales de la nueva provincia.

3.2. DISENO DE ESTRATEGIAS PARA CONTRARESTAR LA PROBLEMATICA
DE LA MICROEMPRESA PENINSULAR

3.2.1 Principales problemas de los microempresarios de la Peninsula de
Santa Elena.

Como se demostré en la investigacion de campo los principales problemas de los
microempresarios de la Peninsula de Santa Elena se centran en tres areas:
1.- Acceso a Financiamiento.- Sector catalogado como de alto riesgo, al cual se
le hace dificil acceder a financiamiento del sector bancario
2.- Desconocimiento de herramientas Comerciales. El hecho de no tener
conocimiento en el uso de herramientas comerciales afecta directamente su
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rentabilidad, ya que sus negocios son manejados sin la utilizacién de un plan
comercial, carece de estrategias comerciales, que les permita ser empresas
altamente competitivas

3.- Desconocimiento Tecnolégico.- en la era actual donde todo esta
automatizado, hace que su desconocimiento se convierta en una desventaja
competitiva, ya que no pueden usufructuar de los beneficios que brinda la
tecnologia.

Planteamos como solucién a estos problemas, estrategias que permitan mejorar
los problemas de la microempresa contribuyendo a mejorar sus niveles de

rentabilidad, siendo mas competitivas en el mercado.

3.2.1.1 ACCESO A FINANCIAMIENTO

Microcrédito® segln la Superintendencia de Bancos y Seguros, es “todo crédito
concedido a un prestatario, sea persona natural o juridica, o a un grupo de prestatarios
con garantia solidaria, destinado a financiar actividades en pequefia escala, de
produccién, comercializacién o servicios cuya fuente principal de pago la constituye el
producto de las ventas o ingresos generados por dichas actividades, adecuadamente
verificados por la institucion del sistema financiero prestamista® El limite maximo para

ser considerado microcrédito es US$20.000.

2Existen instituciones microfinancieras reguladas y no, por la Superintendencia de
Bancos y Seguros, de las cuales el primer grupo incluye 16 Bancos Privados, 36
cooperativas de ahorro y crédito, 6 sociedades financieras, 2 mutualistas y un banco
publico, las cuales han colocado hasta junio del 2006 US$729 millones en cartera,

mientras que las no reguladas por la Superiniendencia de Bancos y Seguros, abarca

23 Junta Bancaria Resolucién 457 del 2002
2* Superintendecia de Bancos Junio del 2006
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unas 170 organizaciones no gubernamentales y mas de 330 cooperativas de ahorro y

crédito, siendo su cartera estimada de US$295 millones.

El sector microempresarial es catalogado como un sector de alto riesgo, basicamente
por la informalidad en que se desenvuelve. *Hace 6 afios, el volumen de micro crédito
era inferior a los 30 millones de ddlares anuales, y hasta mediados del afio 2006,
borded los 700 millones de ddélares. El nimero de operaciones crediticias realizadas
durante el afio 2005 fue de 750.000, con lo que el monio promedio de crédito por
operacion fue de 860 dolares. El 85% de los microempresarios, no habian solicitado

ningdn tipo de crédito formal.

Existe una alta tasa de informalidad en las microempresas del Ecuador. El 73%, no
tiene RUC, el 80% no llevo registros contables, y solo el 14% de empresarios estan
afiliados al IESS. El 70% de microempresarios, no tiene ahorros formales, y tan solo el
6% mantiene una cuenta corriente. Para que las microempresas sean exitosas, es mas
importante que exista un manejo adecuado del negocio, antes que tener mas credito

para producir.

Es por esta razén que las instituciones financieras el pais son mucho mas rigidos con
este sector, exigiendo una serie de requisitos al microempresario que en la mayoria de
los casos no pueden cumplir o desconoce el simple hecho de como presentar
correctamente la informacion, por lo que se ven obligados a recurrir al sector financiero

informal, quienes les otorga prestamos con intereses elevados.

Sin embargo, en la actualidad, han surgido varias instituciones bancarias que apoyan el
desarrollo de la microempresa, con lo cual pueden acceder a lineas de financiamiento
que les permita desarrollar sus negocios

%5 Revista Econémica Perspectiva No. 11, Noviembre 2006, articulo de . Luis Fernando Torres
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Por otra parte Gobierno Nacional ha ofrecido establecer lineas de crédito para apoyar el
esfuerzo del sector productivo de las microempresas, pequefias y medianas empresas
(Mipymes). Una de esas iniciativas financieras es un programa denominado 5-5-5 que
entregara creditos por un monto de 5.000 ddlares, a cinco afios plazo y con el 5% de

interés.

Este programa surge por que las Mipymes estan desatendidas del sistema bancario en
general y carentes de financiamiento a su produccién. Los créditos se manejaran a

través de la Corporacion Financiera Nacional y el Banco Nacional de Fomento.

Este apoyo surge debido a que las Mipymes no tienen un impulso fuerte, sostenido y
permanente en capacitacion y que sin embargo son las mas grandes generadoras de

empleo.

La finalidad que persigue el Gobierno es impuisar el desarrollo de la Mipyme, a través
de una relacién continua con el sector empresarial para fortalecer el sector productivo
nacional, fortalecer las pequefias y medianas empresas y tener la potencialidad de ser

competitivos a nivel infernacional.

A través de la Corporacion Financiera Nacional (CFN), el microempresario tendra
acceso a nuevos productos, financiados con los fondos petroleros CEREPS:
“Credipyme Nuevo Ecuador” y el “Microcrédito 555",

Credipyme

El crédito Credipyme Nuevo Ecuador se otorgard de manera directa. Es un producto
para apoyar a los pequefios y medianos empresarios en actividades productivas que

generen valor agregado en la economia.

Se concedera desde 50.000 hasta 500.000 délares con un plazo maximo de diez afios y
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con garantias que no podran ser inferiores al 140% de la obligacién adquirida. Se
financiara el 70% del costo del proyecto y el 30% debera contar el cliente.

Microcrédito 555

se lo otorgard mediante entidades especializadas, para lo cual se firmaran convenios.
Sera hasta 5.000 ddlares, a 5 afios plazo y a una tasa de interés del 5%.
El Banco Nacional de Fomento (BNF) también otorga el crédito 555, pero es diferente
en la CFN porque no esta dirigido a personas individuales sino a asociaciones, de tal
manera que los asociados puedan pedir hasta 5.000 délares cada uno y puedan

garantizarse entre ellos.

El hecho de conceder el crédito, a través de intermediacién financiera, no significa que
la tasa de interés se vaya a incrementar, sino que la CFN asumira el costo de ese

servicio

Adicional a estos programas ofrecidos por la CFN y el Banco Nacional de Fomento,
estan los créditos para microempresarios otorgados por Bancos Privados como son el
Solidario, Procredit, Banco de Pichincha a través de Credife, los cuales rigen segun la

politica de cada institucion.

Sin embargo, existen otras fuentes de financiamiento, las cuales provenientes de
donaciones y lineas especiales de organismos de cooperacién y multilaterales, a las

cuales se puede acceder a través de las ONG o fundaciones como:

Fundacion Esquel, a fravés de su Corporacion para el Desarrollo de la Microempresa
(CODEMI) provee servicios financieros y desarrollo empresarial a la microempresa

Agencia Espaiiola de cooperacion internacional (AECI) En el Ecuador se concentra

en fortalecer a entidades financieras que prestan servicios a microempresarios, operan
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con Banco Solidario, Credife, Banco Procredit.

Banco Internacional de Reconstruccion y Fomento del Banco Mundial (BIRF),
tiene proyectos en Ecuador en sectores de desarrollo rural, agricultura, finanzas
publicas etc. A través de su programa PROLOCAL impulsa el desarrollo local y el
fortalecimiento de los sistemas financieros rurales.

Banco Interamericano de desarrollo (BID), proporciona recursos y asistencia técnica
para el desarrollo de la microempresa a través de sus programas de Empresariado
Social, su Fondo Multilateral de Inversiones y Cooperaciones técnicas.

Corporacion Andina de Fomento (CAF) apoya las microfinanzas a través del apoyo

institucional a Instituciones Microfinancieras.

INECI (Instituto Ecuatoriano de Cooperacion Internacional)

Depende del Ministerio de Relaciones Exteriores, y es el responsable de orientar y
utilizar de manera eficiente y productiva los recursos de cooperaciéon técnica y

asistencia econdmica no reembolsable.

Organizacion de Naciones Unidas para el desarrollo Industrial (ONUDI), Agencia
de las Naciones Unidas responsable de promover la industrializaciéon de los paises
miembros mas desfavorecidos. sus principales objetivos son promover y acelerar el
crecimiento industrial y tecnolégico de los paises en vias de desarrollo, mejorar su
competitividad ante terceros mercados, coordinar politicas de cooperacién en materia
de promociones e inversiones para la industria y trabajar por el crecimiento industrial

ecolégicamente sostenible

PROPUESTA:
Como podemos observar en lo detallado en parrafos anteriores existen fuenies de

financiamiento para el Microempresario, tal vez su informalidad o desconocimiento hace
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que no accedan a estos recursos, que se encueniran disponibles para incentivar el
desarrollo econémico de este sector, razén por la cual proponemos que sean las
Camaras de Microempresarios, quienes den a conocer y brinden las facilidades para
que los microempresarios puedan acceder a estos recursos, recordemos que su funcion
primordial es la representacion gremial de la microempresa.

La Camara de las Microempresarios, tiene grandes potencialidades derivadas de la
representacidn de este amplio grupo de microempresas, la concrecién de alianzas
estrategicas con los principales proveedores de servicios de desarrollo econémico, con
instituciones financieras, etc, es por esta razén que a través de su area de proyectos
debera ser la encargada de ayudar al microempresario a la obtencioén de estos créditos,
ya sea mediante:

e Elaboracién de los proyectos requeridos en muchas de estas instituciones para
justificar el requerimiento

e Coordinar con los diferentes organismos la presentacion de las solicitudes de
requerimiento y el debido proyecto de soporte.

e En caso de requerir fondos de organismos muitilaterales ser ellos quienes
gestionen a través o con ayuda del Ministerio de  Comercio Exterior,
Industrializacion, Pesca y Competitividad (MICIP), el acceso a ellos, ya sea en
mercados nacionales e internacionales

e Desarrollar alianzas estratégicas con la Banca Local, con la finalidad de viabilizar
la consecucién de recursos financieros

e Invetigar en el mercado y referrir a empresas no financieras que se dedican a
otorgar capital de trabajo a través de la compra de cartera. En la actualidad
existen varias empresas de capital privado dedicado al factoring e incluso hay
fideicomisos de inversion, que buscan un mayor rendimiento a través de la
compra de facturas del segmento microempresario

e Crear a través del CONESUP, un convenio con las Universidades del pais, en el
cual a los alumnos de carreras a fines a Administracién, Economia, efc., se les

incluya en el pénsum académico como requisito a la obtencion de su titulo de
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tercer nivel, trabajo de campo, el cual coniribuya al desarrollo del sector
microempresario.

3.2.1.2. ACCESO A HERRAMIENTAS COMERCIALES

Los microempresarios se encueniran en condiciones de negociacion dificil, y en
muchos de los casos desfavorables, debido principalmente a algunos factores criticos

de éxito como son:

1. Alta dependencia por parte de las empresas del sector de Pocos
Proveedores, quienes imponen las condiciones de calidad y de precios.

2. Escaso nivel de calificacion profesional, elemento que desfavorece la
realizacion de procesos de innovacion en areas comerciales y tecnoldgicas.

3. Desconocimiento de elementos de Entorno, y principalmente de las
estructuras de los Mercados con potencial de Desarrollo para sus productos.

4. Los Empresarios Pequefios se encuentran en condiciones desfavorables de
Crecimiento por su capacidad limitada de recursos.

5. El Poder de Negociacién, con sus proveedores a nivel local, y con sus
clientes en el exterior se encuentran altamente limitadas, y con bajo perfil de
desemperio.

6. Cada empresa individualmente tiene capacidad de produccién limitada, por
cuanto la formacién de un Consorcio o asociaciones contribuye de manera
estratégica para incrementar las posibilidades de negociacion por volimenes.

7. El no desarrollar Marcas Propias, en los mercados reduce sus
potencialidades de competir en Canales de Distribucién de alto impacto en el
Mercado.

8. Debido a la falta de conocimiento, no tienen un plan de marketing concreto
que les permita tener una visiéon de largo plazo que cuente con objetivos
definidos, estrategias comerciales adecuadas, publicidad acertada.
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Para contra restar estos factores criticos es necesario desarrollar, un Plan Estratégico

de Marketing para la microempresa de la Peninsula, para lo cual nos enfocaremos en el

Turismo, ya que segin el estudio de mercado efectuado es el sector mas

representativo.

PROPUESTA:

Creemos que estos problemas se pueden minimizar haciendo uso de Ila
ASOCIATIVIDAD, como clave para que las microempresas puedan ser

competitividad en el entorno actual.

Crear a través del CONESUP, un convenio con las Universidades del pais, en el
cual a los alumnos de carreras a fines a Administracion, Economia, efc., se les
incluya en el pensum académico como requisito a la obtencién de su titulo de
tercer nivel, trabajo de campo, el cual contribuya al desarrollo del sector

microempresario a través de la capacitacion y asistencia al microempresario.

Desarrollando un plan de marketing, que les de a conocer su misién, su vision,
asi como sus objetivos a alcanzar. por sectores. (Se desarrolld un Plan de
Marketing para el sector Turismo, el cual es la principal actividad de los

microempresarios de la Peninsula)

Desarrollar una campana publicitaria de promocién de los servicios y/o productos
que brindan los microempresarios de la Peninsula, para la cual se debera recurrir
al Ministerio de Turismo para que apoye la ejecucion de esta propuesta, a través
de los diversos encuentros nacionales e internacionales que organizan como las

ferias.

Debemos formar redes de capacitacidbn y control para la implementacion de

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 127 UTEG




Disefio e Implementacién de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

estrategias competitivas de las micreoempresas, en mercados nacionales e
internacionales coordinados en todo el pais, en forma conjunta con organismos
gubernamentales y no gubernamentales tanto nacionales, provinciales y
municipales, considerando la posible agrupacién por actividad constituye un

desafio para el avance de éstas y su permanencia en el tiempo.

e Establecer standares de calidad en los productos y/o servicios ofrecidos, a
través de

e Incentivar la Capacitacion a través de las diversas Camaras existentes en el
pais, las cuales a la fecha se vienen impartiendo.

3.2.1.2.1. ASOCIATIVIDAD

Es un mecanismo de cooperacién entre empresas pequefias y medianas, en donde
cada empresa participante, manteniendo su independencia juridica y autonomia
gerencial, decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros
participantes para la blsqueda de un objetivo comtn, esto no quiere decir que cada
negocio debe tener un objetivo individual.

El objetivo comun, se refleja en las estrategias colectivas, como su nombre lo indica,
involucran a todos los participantes y la accion de una repercute sobre otras en
diferentes grados, dependiendo de la modalidad de estrategia empleada. La necesidad
de disefiar y adelantar estrategias colectivas pasa a ser, no solamente una posibilidad
de desarrollar ventajas competitivas individuales y conjuntas, sino que puede llegar a
constituir un requisito basico de sobrevivencia para la microempresa. Incluso alguna de
las esirategias individuales tendran éxito en la medida que ellas sean complementadas
con estrategias colectivas. Por lo tanto, la asociatividad surge entonces como uno de
los mecanismos de cooperacion entre las Mipymes que estan enfrentando un proceso

de globalizacién de las economias nacionales.
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Principales caracteristicas de la Asociatividad

Dentro de las principales caracteristica de la Asociatividad, podemos citar:

o Permite resolver problemas conjuntos manteniendo la autonomia gerencial de las
empresas participantes.- Se conserva un alto grado de autonomia gerencial que
mantienen los participantes después de adoptar la decision, no se esta obligado
a compartir informacioén que estimen confidencial.

e Puede adoptar diversas modalidades juridicas y organizacionales. Se puede
establecer para muttiples propdsitos.

* No excluye ninguna empresa por el tipo de mercado en el cual opera

e Es exclusiva para pequefias y medianas empresas, es una herramienta que
debe ser usada para enfrentar la globalizacién actual.

Restricciones.

Su viabilidad esta restringida por:

e Falta de cultura e cooperacion entre las empresas.- dificultad para cooperar v,
por lo tanto, para abandonar parciaimente el comportamiento individual, lo que
aparece como uno de los principales escollos.

e |a ausencia de un entorno institucional que estimule y soporte la existencia de
mecanismos de cooperacion.

e La confusidon del término con otros tipos de estrategias individuales y colectivas,
tiende a confundirse como una asociacién de empresas que enfrentan problemas
comunes y que requieren asociarse para presionar ante otra empresa o instancia
gubernamental para una solucidn reivindicativa, generalmente coyuntural, otra
confusion del término es considerarlo como una cooperativa con sus
tradicionales mecanismos de asambleismo para la toma de decisiones y el

marcado caracter social de su razén de ser
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Aplicaciones como estrategia de fortalecimiento

El término asociacion surge como uno de los mecanismos de cooperacion para
pequefia industria, la necesidad de disefiar y adelantar estrategias colectivas pasa a ser
no solamente una posibilidad de desarrollar ventajas competitivas individuales y
conjuntas sino que puede llegar a constituir un requisito basico de sobrevivencia para la

microempresa.

La asociatividad se puede establecer para muiltiples propésitos desde el financiamiento
hasta la investigaciéon conjunta de determinado problema y, al mismo tiempo, abarcar
las diferentes etapas de los procesos basicos de las empresas, a saber, disefio,
manufactura, comercializacion, servicio post-venta , enire ofros. En principio, no hay

limitacién del ambito de la cooperacion en la asociatividad.

Uno de los principales retos para la aplicacion de la asociatividad, es la falta de cultura
entre las empresas, ya que prevalece el sesgo anticompetitivo de las relaciones inter-
empresas, es dificil comprender que la competencia puede ser el mejor aliado si juntos
luchan por alcanzar un objetivo comin, sumado a la ausencia de un entorno
institucional que estimule y soporte la existencia de mecanismos de cooperacion, es
por esta razén que le corresponde a las CAMARA DE MICROEMPRESARIOS, hacer
una camparia de difusién de las bondades a las cuales pueden acceder a través de la
practica de asociatividad, incentivar alianzas estratégicas que con lleven a beneficios

mutuos, logrando un “Ganar — Ganar”.

Para enfrentar las restricciones a la viabilidad de la asociatividad y garantizar el éxito de
la misma se requieren diferentes acciones:por parte de los actores que estan envueltos
directa e indirectamente en el proceso. A nivel de la empresa es necesario que la
direccién de la misma adopte la cultura de la cooperacién competitiva y busque en

consecuencia sus aliados mas importantes: otras empresas con necesidades similares
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de cooperacion, por ejemplo en el sector del turismo se pueden aliar las operadoras de
turismo con los hoteles, para ofrecer paquetes al turista

3 En la comercializacién los productos y/o servicios que ofrece la microempresa que

pueden ser sometidas a procesos de asociatividad son:

La recepcion de los pedidos o las solicitudes.
Los despachos o entregas de productos.
El transporte de los productos.

El servicio post-venta.

O o o o O

En la investigaciéon de mercados.

3.21.2.2 PLAN DE MARKETING

Plan Estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing es el proceso mediante el cual se crea y se mantiene
una coherencia esiratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y su
' oportunidades de marketing cambiante. Este plan estratégico conlleva a definir una
misioén clara para la microempresa de la Peninsula de Santa Elena, establecer objetivos

de apoyo, disefiar una cartera comercial sélida y coordinar estrategias funcionales.

Ademas una buena planeacién ayuda a la empresa a anticipar los cambios del entorno
y a responder rapidamente a ellos, asi como para prepararse mejor para sucesos

repentinos.
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Mision
Promocionar los diversos atractivos turisticos de la Peninsula, ademas de educar y
capacitar a los distintos entes que participan de la actividad turistica para de esta
manera desarrollar el sector turistico convirtiéndolo en uno de los principales

generadores de ingresos para la Peninsula y asi mejor la calidad de vida de los

peninsulares.

Vision
Ser uno de los destinos mas visitados por los turistas nacionales e internacionales que

visiten el pais, ofreciéndoles una éptima calidad de los servicios turisticos gracias a la
capacitacion dada a todas las personas involucradas en esta actividad.

Objetivos

e Promocionar los atractivos turisticos de la Peninsula a través de una campana

publicitaria

e Lograr el apoyo de entidades publicas y privadas relacionadas directa o
indirectamente con el turismo, en el desarrollo del plan de mercadeo para

promocionar los atractivos de la provincia.

e Capacitar a las personas involucradas con la actividad turistica para asi mejorar
la calidad de los servicios.

e Fomentar el desarrollo del agroturismo, turismo ecoldgico y turismo de negocio.
e Fomentar la participacion e la sociedad en actividades turisticas.

e Promover la imagen del Ecuador como destino turistico competitivo.
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Matrices

The BCG Matrix

-

© 1Zmanage.com
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La matriz del BCG (Boston Consulting Group), es un proceso de planificacién, utilizado
por las empresas para evaluar las unidades estratégicas de negocios (UEN) en
términos de su indice de crecimiento en el mercado y de la participaciéon relativa de

mercado. Estas se clasifican como:

Estrellas: Son negocios o producto de rapido crecimiento, alta participacion de
mercado, tienen una participacion de mercado dominante. A menudo necesitan
considerables inversiones para financiar su crecimiento rapido. A la larga su

crecimiento sera mas lento y se convertiran en vacas de efectivo.

| Interrogantes: Son unidades de negocios de baja participacion y crecimiento elevado

en los mercados. La mayoria de los negocios comienzan como una interrogante y esta
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requiere de gran flujo de efectivo, como no existe mucha oportunidad para nuevos
productos, la competencia no entra muy frecuentemente en este mercado. El objetivo

prioritario aqui es desarrollar la cuota de mercado o de retirarse.

Vacas de efectivo: Son negocios o productos de bajo crecimiento y participacion
elevada. Estas UEN establecidas y exitosas necesitan una inversion mediana para
conservar su participacion de mercado. Por lo tanto, producen mas efectivo del que
utiliza la empresa para pagar sus deudas y para apoyar a otras UEN, que requieren una

inversion. El objetivo estratégico prioritario es cosechar.

Perros: Son los negocios de la empresa que tienen bajo crecimiento y baja
participacién, son productos que nadie quiere. Comuinmente dgeneran escasas
utilidades o pérdidas también pueden producir algo e efectivo. El objetivo es retirarse o

en todo caso vivir modestamente.

Si se toma en cuenta este tipo de enfoque, estaremos ubicados en el primer cuadrante,
es decir, en el de las estrellas, puesto que el sector turismo en la costa ecuatoriana, la
Peninsula de Santa Elena es lider y cuanta con una elevada participacion de mercado.

ANALISIS FODA

FORTALEZAS
e Gran variedad de atractivos turisticos
e Corta distancia entre atractivos
e Buena condicion de las vias de acceso
¢ Condiciones climaticas favorables

e La Peninsula cuenta con gran variedad de lugares que ofrecen diferente

A servicios turisticos tales como alojamiento, restaurantes, diversion nocturna, etc.

5,
\- Interés por parte de los sectores econdémicos y sociales de la provincia en invertir
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recursos en el turismo

OPORTUNIADES

e Gustos y preferencias de turistas acera de sitios naturales para vacaciones
¢ Altos costos de vacacionar en el extranjero beneficios el turismo interno

¢ Ubicacién geografica
e Camparas de promocién(turistica
e Boom del turismo ecologico
e Apoyo gubernamental

¢ Promover imagen del Ecuador como destino turistico

DEBILIDADES

¢ Poco conocimiento de atractivos turisticos no tradicionales

¢ Existe un escaso desarrojlo de conciencia turistica nacional.

¢ Falta de difusién internacjonal sobre los atractivos de la Peninsula
¢ Infraestructura interna (sanitarias, viales, etc)

¢ Falta de presencia de cadenas internacionales

e Transportacion

e Acceso por via aérea limjtado

AMENAZAS

e Existencia de otrog atractivos turisticos que son mas conocidos Yy

\ promocionados
|

\
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Inestabilidad econémica y politica del pais

Inseguridad

Desastres naturales pronosticados

Turismo internacional

Segmentacion del mercado.

La segmentacion es un proceso de dividir un mercado mas grande en pequefias paries
con base en una o varias caracteristicas significativas compartidas; asi se tienen
variables de segmentacion a tener en cuenta como la demografia, psicografia,

comportamiento, etc.

Este plan de marketing, se basara en una segmentacion demogréafica ya que estos
datos son esenciales para identificar los mejores cliente potenciales para un producto o
servicio porque contemplan caracteristicas objetivas como el sexo de la persona y la
edad, que resultan faciles de identificar. Para efectos de este plan se procedera a

segmentar el mercado de turistas nacionales de acuerdo a los grupos de edad.

El primer segmento esta integrado pro los turistas jévenes tanto hombres como mujeres
que se encuentran en un rango de edad menor a los 30 afos, los cuales ademas de
viajar con su familia gustan de viajar con sus amigos en busca de diversion. Este grupo
no tiene limite en la busqueda de esparcimiento, pues al ser jovenes en su mayoria y al
no tener compromisos de orden familiar y laboral, pueden vacacionar en cualquier lugar

son tener problemas.

El segundo segmento pertenece a las personas correspondientes al rango de 30 a 49

. afios de edad que en su mayoria son padres de familia que gustan de salir a divertirse y

conocer nuevos lugares. Para este grupo, en ocasiones se les hace complicado salir
freCuentemente de vacaciones, pues como en su mayoria son padres, el trasladarse

con st familia implica costos por lo que complica las frecuentes visitas, por lo que eligen
N\

.
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mejores alternativas como salir una vez al afio o salir en ciertos feriados.

El tercer segmento perienece a las personas que se encueniran enana edad de 50
afios en adelante, representados por padres de familia y personas retiradas del
ambiente laboral, que disfrutan en su mayoria de divertirse visitando lugares donde
puedan tener un mayor contacto con la naturaleza. El tipo de turismo que realiza este
grupo es de relax, ya que la mayor partie de estas personas buscan un ambiente
acogedor que no implique mucho ruido y trajin como en otros lugares.

Mercado Objetivo

El mercado objetivo implica la selecciéon correcta del grupo o grupos de clientes o
consumidores, el cual proviene de un segmento de mercado escogido porque los entes
confian que es mas probable que se gane consumidores con los ofrecimientos que se

establezcan a través el plan de marketing.

Este plan de marketing ha considerado enfocarse en el segmento e mercado de
hombres y mujeres de 30 a 49 afios de edad que en su mayoria son padres de familia
que gustan salir a divertirse y conocer nuevos lugares. Ademas este segmento de
mercado se caracteriza pro obtener informacién de los lugares que quiere visitar por
medio de sus amigos, también cuando sale a vacaciones usa servicios turisticos como
restaurantes y alojamiento, recordando ademas que se trata de un segmento

econémicamente activo.

Posicionamiento

Se conoce como posicionamiento al desarrollo de una estrategia de marketing,
disefiada para influir en la forma como un segmento de mercado particular percibe un

producto o servicio en comparacion con la competencia.
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Existen varios tipos de posicionamiento, entre los cuales podemos nombrar:
e Por diferencia de producto
* Por atributos / beneficios principales
e Por usuarios del producto
e Porusos
e Por categoria
¢ Frente a un competidor o competidores determinados

e Por asociacion

Utilizaremos el posicionamiento por atributos y beneficios principales debido a que la
Peninsula de Santa Elena tiene una fortaleza en sus recursos naturales con un gran
potencial por explotar, este tipo de posicionamiento ayudara a resaltar la ventaja
competitiva que posee la Peninsula.

Dentro de los principales destinos de la Peninsula encontramos:

Salinas

Ubicado a 142 Km. de Guayaquil, es el balneario mas visitado del pais, segun la
Camara Nacional de Turismo. Este balneario siempre esta preocupado en ofrecer a los
turistas la mayor cantidad de comodidades, para lo que se retnen y trabajan en
conjunto el Municipio con los propietarios de hoteles, restaurantes y locales

comerciales. Ofrece todas las comodidades de una ciudad moderna.

se pueden encontrar servicios para la practica de los deportes nauticos que se ofertan
en la playa y el malecén. Sus playas son amplias y el mar es mas tranquilo en esta

rie de la costa. Ideal para la visita con nifios.
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Montaiiita

Esta ubicada 55 Kms. al norte de Salinas junto a la poblacién de Manglaralto, es uno de
los lugares preferidos por los surfistas y extranjeros. Las olas que aqui se producen son
famosas entre los surfistas ecuatorianos, algunas han llegado hasta los tres metros de
altura, razén por lo cual, en este balneario se realizan numerosos campeonatos de surf

nacionales e internacionales.

Punta Carnero

La playa de Punta Carnero se encuenira ubicada al Sur de Salinas. Siendo una playa
muy amplia, no es apropiada para bafiistas, a menos que desee tomar un bafio de sol.

Los surfistas visitan también esta playa para practicar su deporte.

Ballenita

Los turistas pueden disfrutar de un clima maravilloso, buena comida, y unas playas
paradisiacas. Este balneario ubicado a unos 20 minutos de Salinas y a 5 de La
Libertad sirve para quienes buscan un poco de descanso, luego del bullicio citadino. Es
una playa muy tranquila, en la que principalmente se dan actividades de diversion sana,

como una caminata, varios deportes, tomar sol, entre otros.

Olén
Tiene una amplia playa, la que muestra la belleza del océano, este mar también es muy
tranquilo. El Santuario de la Virgen de Olén es un lugar predilecto por los turistas para

observar la playa, esta ubicado en la cima de una ensenada y tiene forma de barco.

Ayangue

Al igual que muchas otras, es una comuna que se dedica a la pesca y al buceo, debido
a su cercania al islote El Pelado, lugar preferido por quienes practican esta actividad.
Hacia el costado izquierdo de esta poblacién, se encuentra Playa Rosada, cuya arena

tiene una tonalidad rosada que ha adquirido del arrecife coralino de ese color que esta

frente a ella.
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Playas (General Villamil)

Una de las playas mas extensas del Ecuador (14 Kms.) y un buen clima son dos de los
principales atractivos que ofrece este balneario a los visitantes.
Playas ofrece diversos atractivos, porque hay suficiente espacio para bafarse, hacer

deportes o simplemente descansar.

En El Pelado, a unos 8 km de Playas, y Engabao, a 14 km, se surfea todo el afio, por lo
que son muy concurridos por quienes  practican este  deporte.
Otra opcién es visitar puerto El Morro, a 11 Kms. de esta ciudad, alli se puede pasear
en lancha para divisar los delfines que habitan en las mansas aguas del estero. En esta

zona también se halla la isla de los P3jaros, donde hay diversas clases de aves.

Manglaralto

El lugar perfecto para descansar, esa es la caracteristica exacta de esta pequefa
comuna, donde reina la tranquilidad. Esta playa, es preferida para reposar y admirar la
belleza de los atardeceres. Desde aqui usied podra llegar caminando por la playa hasta
Montariita, si la marea esta baja; o visitar el Santuario de Olén en la cima de una
ensenada. Tiene poca infraestructura hotelera y restaurantes, pero puede quedarse en

las casas de los comuneros que han sido acondicionadas para hospedar a turistas

VENTAJA COMPETITIVA

La Peninsula de Santa Elena posee dentro de los recursos naturales extensas y calidas
playas que sirven de atraccion para los turistas de todos los gustos, ya que no solo por
el uso que se les da como balneario sino también por el grado de conservacién que
tiene, ya que aun se pueden observar distintas especies de peces, caracteristicos de la
ic’ifn del litoral, otra ventaja competitiva que posee la Peninsula es su condicion
tica, son playas que pueden ser visitadas todo el afio. Adicionalmente, la
ad de paisajes y actividades que se pueden desarrollar, ya sea de excursion,
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deportivas, buceo, medicinales, como los bafios de San Vicente. La Peninsula de
Santa Elena, es un lugar que guarda los vestigios mas antiguos de los primeros grupos
humanos de pais, en sus aguas y rincones se forjaron bellas ceramicas y hombres de

gran impetu moral que marcaron el desarrollo de nuestra historia.

En resumen su principal ventaja competitiva es su diversidad de atractivos turisticos:
¢ Lugares con infraestructura hotelera de primera

e Playas donde se pueden observar especies marinas (ballenas, lobos marinos,
delfines.

e Playas para hacer deportes, buceo, surf, incluso se realizan campeonatos

e Excursiones para disfrutar de la flora local, bosque seca de garta tropical o los
mangles que constituyen ecosistemas vitales para muchas especies

e Museos, a lo largo de su geografia se encuentran museos que muestran por qué
la Peninsula es considerada como el origen de nuestra nacionalidad, ya que se

desarrollaron culturas como la Valdivia.

PLAN OPERATIVO DEL MARKETING

Marketing Mix

El desarrollo de la Peninsula de Santa Elena, tendra como base fundamental sus
recursos turisticos, implicaria el uso de un marketing de lugares, el cual envuelve
actividades que se efectian para crear, mantener o modificar actitudes o conductas
hacia sitios especificos ejemplos de ellos es el marketing de turismo que involucra
atraer vacacionistas de balnearios, centros vacacionales, ciudades, estados y naciones,
convertir a la Peninsula con un centro de destino turistico en el cual a mas de las
atracciones propias de un balneario, sea considerado como un destino de

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 141 UTEG




Disefio e Implementacién de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa dela
Peninsula de Santa Elena

convenciones. Sin embargo, para poder realizar esta labor se tendra que contar con el
apoyo e agentes de viajes, operadoras turisticas, lineas aéreas, hoteles y dependencias
del gobierno, lo cual es viable a través del impulso y promocién que esta efectuando el
gobierno a nivel internacionales a través de las gestiones del Ministerio de Turismo en

las diversas ferias de promocioén que se llevan a cabo internacionalmente.

Servicio

Se considera una opcion viable que para la promocion de la Peninsula de Santa Elena
sea la Camara de Turismo en alianza estratégica con las agencias de viajes y
operadoras e turismo existenies en las principales ciudades del pais, las cuales tienen
mayor afluencia de extranjeros, ofreciendo paquetes turisticos de diversas clases.

Adicionalmente, se debera contar con espacios de atencion, asistencia e informacion
personalizada al turista nacional y extranjero, a través de una plataforma mditiple de

atencion.

Precio

Debido a que el este plan de marketing esta enfocado en la promocion del turismo de
la Peninsula y no en la creacion de paquetes turisticos, el analisis del precio debera
efectuar en base a la comparacion con el precio de la competencia, ya que es
importante que este sea competitivo, y que no se convierta en una desventaja, se
debera tener presente la capacidad adquisitiva de los potenciales clientes, donde la

situacién econémica del pais, es un factor importante.

Estrategia de comunicacion

‘La comunicacion tiene un papel importante en la imagen del servicio ya que da la
bqsibilidad de expresar como y hacia donde se dirigira la promocién del sector turistico;
para de esta manera poder captar la atencion de los turistas. Asi se tiene que la
mezclé\de comunicaciones de marketing es una combinacién especifica de publicidad,
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ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que una organizacion
usa para alcanzar sus objetivos de publicidad de marketing.

El objetivo de la estrategia e comunicacion es crear una imagen que dé a conocer lo
que representa la Peninsula de Santa Elena como destino turistico, teniendo en cuenta
aspectos fundamentales como: servicio, imagen corporativa y grupo objetivo.

Se deberan incluir espacios publicitarios a través de:
e Publicidad pagada (television, revistas, medios escritos, guias turisticas etc)
o Folletos
e Creacién de una pagina WEB, informativa de lo que ofrece la Peninsula.

¢ Promociones

Se debera buscar un medio masivo de comunicaciéon para la proliferacion de esta
campafia pues a través de estas vias se puede causar mayor impacto, abarcando
rangos del mercado que en la mayoria de los casos no se pueden captar facilmente
mediante el uso de oiros elementos para la comunicacion.

El objetivo de la esirategia publicitaria tiene como alternativa principal la creacion de
mensajes publicitarios y seleccion de medios publicitarios, por lo tanto, en lo referente a
los mensajes publicitarios, se debera desarrollar un slogan que muestre en pocas
palabras lo que representa en si el producto turistico, ademas se debera crear un
logotipo, que sera parte de su imagen como destino turistico, pero este logotipo debe
de identificarse con lo que se esta ofreciendo. En la actualidad se promociona a la
eninsula dentro de la “RUTA DEL SOL" que inicia su recorrido en las Playa de la
insula y termina en playas de la provincia de Manabi, pero seria recomendable

dentidad propia.

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 143 UTEG

\




Diserio e Implementacion de Estrategias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion implica el uso de un canal de distribucion, el cual es un
conjunto de empresas o individuos que facilitan el traslado de un producto o servicio
desde el fabricante hasta el consumidor final., En muchos casos estos canales incluyen
una red organizada de fabricantes, comerciantes mayorista y minoristas que desarrollan
relaciones y trabajan en conjunto para poner los productos y servicios de manera
conveniente a disposicién de los compradores.

Por esta razén que las ASOCIACIONES fortalecen la posicion competitiva de las
microempresas que la conforman por medio de ofrecer servicios Tercerizados
adaptados a las realidades y necesidades especificas de los miembros y asociados.

El proyecto se basa en un canal de distribucion para servicios debido a que el turismo
es un producto intan/gible y no hay necesidad de preocuparse de almacenamiento,
transporte y otras funciones de distribucion fisica, por lo tanto, los ejes principales para
la promocion de la Peninsula de Santa Elena, de su imagen y posicionamiento como
destino turistico debera ser realizada por medio operadores turisticos, agencias de
viajes, Camara de turismo y en especial el efecto multiplicador del cliente satisfecho.

El objetivo es brindar alternativas viables de fortalecer su productividad y competitividad
bajos costos, con miras a competir en el mercado internacional en condiciones de

equidad, haciendo el mejor uso de los recursos disponibles.

Necesidades de estandares del producto

‘Los productos de los diferentes segmentos microempresariales requieren estandares
de calidad de sus productos y/o servicios para poder competir en el mercado tanto
nacional como internacional y de ser en este dltimo, necesitaran la certificacion de la
aplicacién de las Norma ISO.
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Promocién Tecnoldgica

El uso de la tecnologia puede ser una de las mejores herramientas para promocionar el
turismo tanto a nivel local como internacional, a través del Internet el acceso es

ilimitado, entre sus aplicaciones estan:

a) CD Card: A través de CD’s en forma de tarjetas de presentacion, este medio puede
ser distribuido de manera personalizada a “lideres de opinién”. Operadores turisticos
para su distribucion a nivel nacional e internacional.

b) Website: El website se orientaria a promocionar los productos/servicios y otros a
nivel internacional en el mercado masivo; donde no se puede o no es recomendable
llegar con los -CD Cards. El desarrollo del website contempla tres fases, en cada
una de las cuales se agregan elementos tendientes a que, al final, el website este
totalmente habilitado para realizar transacciones comerciales online (ecommerce).
Se contempla ademas la promocién del website, para generar un flujo importante de
visitantes de manera estable.

c) Portal de Negocios: El Portal de Negocios reuniria a todos las asociaciones que
formen parte del proyecto permiti€ndoles mayor visibilidad y cobertura de mercados.
Adicionalmente tiene como objetivo el atraer a potenciales turistas internacionales,
cuyos requerimientos se enmarquen en productos o servicios ofrecidos.

d) Oficina Virtual: El objetivo principal de las oficinas virtuales es el de reducir los
costos de comunicaciones y atencién al cliente en lo relacionado a reservaciones y

contratacién de paquetes turisticas, transporte.

Cada uno de estos elementos es independiente, pero se interrelaciona para generar
mayor efectividad.
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3.2.1.4 ACCESO TECNOLOGICO.

En la era actual donde la tecnologia se impone, es inconcebible que gran parte de la
microempresa se encuentre en pleno desconocimiento de esta herramienta.
Desconocimiento que los lleva a estar aislados del mundo ya que a través de Internet
en la época actual pueden estar informados de los acontecimientos mundiales que
afecten directa o indirectamente la productividad de sus empresas, por otra parte a
través del uso de la tecnologia, podrian automatizar sus negocios, permitiéndoles
ahorrar tiempo y maximizar sus recursos y ganancias. En estos dias la tecnologia no
es un gasto es una inversion.

El uso de la tecnologia en las Mipymes es ineludible, la creciente brecha digital se debe
en pare a la ausencia o el no uso de nuevas tecnologias, lo que es justificado por el
costo de los equipos y la capacitacién necesaria del recurso humano. Segun la
empresa crezca y su personal se capacite aumentara su competitividad, calidad y

servicio al cliente.

PROPUESTA:
Para contra restar este problema de la microempresa, es necesario que:
e A través de la Asociaciones, se logren alianzas con empresas proveedoras de
este servicio para obtener descuentos en la adquisicion de equipos, obtencién de
planes de financiamiento, etc.

e Por otra parte la Camara Microempresarios, la Camara de Comercio de la
Peninsula, organicen talleres de capacitacion, con lo cual le brinden Ia

oportunidad al microempresario de tener acceso al manejo de esta herramienta.

e Crear TELECENTROS en toda la Peninsula de Santa Elena para crear la cultura
de globalizaciéon en las mentes de la poblacidon que tiene poco acceso a las

comunicaciones como el servicio de Internet y Telefonia. actualmente estan en
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marcha gran cantidad de proyectos de Telecentros a lo largo de todo el mundo.
Estas iniciativas son muy diferentes entre si por su contexto y lugar de
implantacién, por la tecnologia empleada, los modelos de gestién, operacion y
financiacién utilizados, por la variedad de servicios ofrecidos, y por la vision que
posee la organizacién que los esta poniendo en marcha sobre cual debe ser el
papel y funcion de los Telecentros. Grandes operadoras de telecomunicacion
han desarrollado modelos de Telecentros comerciales franquiciados con el
objetivo de extender el acceso universal a la telefonia en las areas rurales.
Pequerio empresarios han establecido Telecentros en las grandes ciudades de
los paises en desarrollo como un modelo de negocio rentable basado en la
prestacion de un servicio de acceso publico a Internet. Organizaciones sociales y
ONG han creado centros comunitarios de acceso a Internet y de formacion en las
nuevas tecnologias en los barrios urbano-marginales de las grandes urbes
sudamericanas, permitiendo a las poblaciones desarrollarse en nuevas

actividades comerciales y de apoyo a las comunicaciones en general.

Comprometer al Ministerio de Industrias y Competividad (MIC), obtener
fondos para promover y acelerar el crecimiento industrial y tecnolégico de
la microempresa a través de  Organizacién de Naciones Unidas para el
desarrollo Industrial (ONUDI).

Crear a través del CONESUP, un convenio con las Universidades del pais, en el
cual a los alumnos de carreras a fines en la rama de tecnologia, se les incluya en
el pensum académico como requisito a la obtencion de su titulo de tercer nivel,
trabajo de campo, el cual contribuya al desarrollo del sector microempresario a

través de la capacitacion en el uso de herramientas tecnolégicas .

Distinguimos la necesidad de que las MIPYMES se enfoquen en los mercados globales,

para esto la presencia “Virtual Dinamica” es necesaria como herramienta de
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comercializacion.

3.2.1.4 CUANTIFICACION DE LAS PROPUESTAS REALIZADAS.

Cuantificar monetariamente las propuestas realizadas en este estudio, depende de

muchos actores, como el Gobierno, a través del Ministerio de Comercio Industria y
Competitividad (MIC), el Ministerio de Turismo, Consejo Nacional de Estudios
Superiores (CONESUP), Banca Estatal, Banca Privada, Gremios, Camaras,

Universidades, Organismos No Gubernamentales, los sectores productivos y la

sociedad, siendo sus mejores indicativos:

Mejora de las condiciones de vida y trabajo de los microempresarios de la
peninsula y €l pais.

Disminucién del indice de desempleo

Disminucién del indice delictivo

Incremento de la orientacién a la asistencia financiera, técnica y capacitacién
Impacto positivo sobre la productividad, competitividad, sostenimiento y/o
creacion de empleo.

Mejoramiento del ingreso de la poblacion

Contribucién en el incremento del PIB.

Disminucién de la migracioén

Fomentar la cooperacién interna.

Incremento el circulante en la Peninsula

Reactivacién comercial de la Peninsula.

Solidaridad de la poblacién

Incremento de Asociaciones

Incremento del nimero de instituciones educativas de tercer nivel que se sumen

al programa de capacitacién del microempresario.

Esperamos llegar a obtener estos resultados en el corto y mediano plazo, ya que

tenemos la certeza de que se cuenta con el apoyo del gobierno de turno que responda
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a las necesidades poblacionales, ya que el impulsando el desarrollo de la
microempresa, traera consigo el desarrollo del pais, objetivos esperados por todos los

que conformamos la sociedad ecuatoriana

EVALUACION FINANCIERA

Una vez planteada la problematica de la microempresa de Santa Elena, podemos
destacar la propuesta principal planteada en el presente trabajo, la cual consiste en
brindar capacitacion al microempresario en las areas de interés, capacitacion que
debera ser realizada por los estudiantes universitarios como uno de los requisitos a la

obtencion de su titulo de tercer nivel.

Para poder cuantificar la propuesta planteada es necesario partir de los siguientes

supuestos:

e Se daran clases en areas de interés como son Finanzas, Marketing, Tecnoldgica,
Recursos Humanos, Administracién, Comercio Exterior, Calidad, Seguridad, un
total de 8 materias enire otras, a las cuales se les asignara un nimero

determinado de horas.
e Cada curso debera tener un minimo de 35 participantes, para efectos de analisis
hemos considerado 7 participantes de cada sector, con unas ventas anuales que

oscilan entre US$5.000 y US$ 15.000 segun el estudio de mercado realizado.

e Se dictaran clases bajo la modalidad de médulos, es decir cada curso constara
de 8 médulos.

e El tiempo de duracion total de los cursos sera de 192 horas (3 meses).

e Se dictaran clases de 8 horas tnicamente los fines de semana.
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o El programa de capacitacién estara dividido en ciclos, ya que o se desea afectar
la rentabilidad actual de los microempresarios, los cursos se dictaran desde
Mayo — Julio y de Octubre a Diciembre, es decir que no se dictaran clases en los

meses de temporada.
e Los instructores seran los estudiantes de universitarios de los Ultimos afos. Son
2 capacitadotes por materia, total de 16 por cada curso, total de 64 estudiantes

en promedio participaran en el proyecto, mas un coordinador externo

e |Los cursos contaran con el aval de la Universidad de la Peninsula de Santa
Elena (UPSE).

o El financiamiento vendra de fondos no reembolsables

e El estudio de mercado que se realizara sera donado por una empresa privada de
Guayaquil.

¢ El financiamiento a obtener sera no reembolsable a través de una ONG o
fundacién, tramite a cargo de la empresa privada, para efectos de evaluacion del

proyecto se considerara la tasa del mercado (14%)

En resumen los supuestos son:

Numeros de asistentes 35 personas

Numero de materias a dictarse 8

Numero anual de méduios 4

Meses de clase: Mayo-Julio y Octubre-Diciembre
Numero de horas totales por modulo : 192 horas

Ndmero de cursos por ciclos 2 en cada uno, es decir total 4
Instructores Alumnos de tltimo afio de UPSE
Financiamiento Fondos no reembolsables
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ANALISIS COSTO-BENEFICIO DE PROYECTOS SOCIALES

Para evaluar los proyectos sociales, deniro de los cuales se pueden ubicar los de
capacitacién laboral y promocién del empleo, es necesario aplicar con cierta flexibilidad
el andlisis costo-beneficio, debido a la existencia de dos importantes caracteristicas:

1.- Los beneficios relevantes; son aquellos de caracter indirecto, que por definicion
recaen sobre la poblacién beneficiaria y no sobre la institucion ejecutora.

2.- La especial dificultad para valorizar los beneficios, muchos de los cuales son
intangibles.

El esquema general para la evaluacion de estos proyectos se resume en los puntos

siguientes:

PASO 1: Beneficios para la poblacion beneficiaria

Se identifican todos los beneficios generados por el proyecto (resultados favorables) y
perjuicios (resultados no favorables) directos para la poblacion beneficiaria, que en
ocasiones podria simplemente consistir en lo que ocurriria si el proyecto no se ejecutara
y la situacién de los beneficiarios siguiera igual. También se identifican los efectos
indirectos relacionados con el proyecto (efectos secundarios), Por ejemplo, la
capacitacion del personal de ventas traera consigo un incremento en las ventas y mejor
atencién al clientes, pero también implicara la perdida de algunas ventas por no estar
en las horas de capacitacion o malestar en el cliente por la falta de personal para ser
atendidos.. Después de efectuados los calculos, los beneficios para los usuarios se
definen mediante la formula siguiente:
BENEFICIOS PARA USUARIOS (B) BENEFICIOS CON PROYECTO -
BENEFICIOS SIN PROYECTO
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Es de suma importancia clasificar los beneficios para los usuarios en beneficios
primarios (o beneficios directos) y beneficios secundarios (o beneficios indirectos), toda
vez que ello aumenta la eficiencia del analisis. Si los beneficios primarios bastan para
justificar los costos del proyecto, podemos ahorrarnos el esfuerzo de cuantificar y

valorizar los beneficios indirectos.

Las pequefas y micro empresas constituyen un sector estratégico del pais, por
constituir el 25% de la mano de obra urbana, dando ocupacién al 60% de la PEA,
siendo el 25.7% del PIB. Es por estas razones que cualquier esfuerzo que se realice
en su favor tendra un beneficio social de gran importancia.

No debemos dejar de mencionar que a medida que las Mipymes produzcan mas y se
formalicen en una mayor proporcion el resultado sera un impacto directo en el

crecimiento de la base tributaria y por tanto en el aumento de los ingresos del estado.

Para efectos de cuantificar los beneficios se debera realizar un analisis, el cual se
enfocara en la evaluaciéon de las Mipymes previo a la capacitacion y posterior a ella,
para asi medir ratios y rubros que indiquen la situacidn de mejora de las Mipymes.

Los beneficios directos esperados radican en el incremento de las ventas, lo que
genera mayores ingresos en las empresas y por lo tanto una presumible mejora en la
calidad de vida, lo que se traduce en beneficios indirectos como educacién, empleo,
salud y demas variables que influyen en las Optimas condiciones de vida de la

poblacién. (Anexo 2).

Mercedes Avilés — Edwin Mieles 152 UTEG




Diserio e Implementacion de Estrafegias comerciales para mejorar la competitividad de la Microempresa de la
Peninsula de Santa Elena

BENEFICIOS
DESCRIPCION |INDICADORES |VERIFICACION | SUPUESTOS
Propésito:
Los asistentes tienen
alta predisposicion a
Capacitar a 140/ Participantes en aceptar las
microempresarios el proceso de|Registro de [ sugerencias del
en areas de interés. |capacitacion. inscripcion. proyecto.
Productos:
Proyectos de
capacitacion en Registro de
areas de interés. capacitados.
Proyectos de | Proyectos de | Registro de | Capacitaciéon tedrico
microempresas. microempresas. | proyectos. practica.
Actividades:
Registro de
Cursos de asistentes.
capacitacion. Cursos vy talleres | Proyectos Capacidad de Ilos
Talleres. realizados. elaborados. formadores.
Fin:
Aceptacion e
implementacion  de
las sugerencias
Encuestas y | mostradas en
Mejorar la entrevistas a los |capacitacion y
capacidad de asistentes del |talleres. Incremento
generar ingresos Y|Incremento en el|programa. Registros|de 15% en los
administrar las |nivel de ingreso|comparativos a|ingresos de las
Mipymes. y generacion de |priori y posteriori del | microempresas
Incremento ventas. | negocios. programa. dentro del proceso.
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BENEFICIOS
DESCRIPCION | INDICADORES | VERIFICACION | SUPUESTOS
nivel de venta | nivel de venta | porcentaje de
actual esperado incremento

Turismo

7 | $105.000 | $120.750 | 15%
| Agricultura

7 | $28000 | $32200 | 15%
Pesca

7 | $87500 | $100.625 |  15%
Confeccion

7 | $35000 | $4025 | 15%
Artesania

7 | $70.000 | $80.500 | 15%

35 | $325500 | $374.325 | 15%

BENEFICIOS CON PROYECTO -

BENEFICIOS PARA USUARIOS (B)
BENEFICIOS SIN PROYECTO

BENEFICIOS PARA

USUARIOS = $ 325.500 - $374.325
BENEFICIOS PARA

USUARIOS = $48.825

PASO 2: Costos de la Unidad Ejecutora.

Los costos de la unidad ejecutora se clasifican en gastos necesarios e ingresos
derivados de la recuperacion de costos o de ahorros que se obtendran con la ejecucion
del proyecto. Los costos necesarios, a su vez, incluyen la inversiéon de capital y los
costos operativos anuales. Al combinar estos elementos tenemos que los costos de la

unidad ejecutora se calcularan de conformidad con la siguiente formula:

COSTOS PARA LA UE = INVERSION + COSTOS DE OPERACION
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Para la cuantificacién de costos se utilizaron datos proporcionados por la Camara de la
Pequeiia Industria del Guayas, en base a la remuneracion que ellos realizan a sus
diversos prestadores de servicios, para asi estimar costos reales de las capacitaciones
y contrastarlos con las horas practicas a realizarse por los estudiantes universitarios de

la peninsula, (Anexo 3).

Recursos humanos

PERSONAL SALARIO POR HORA
Coordinador $8,00

Capacitadores externo $4,00

Capacitadotes internos $0

Fondos requeridos para el curso:

MATERIALES Costo por Costo por
asistente curso
Publicidad $1.250
Papeleria $0.25 $8,75
Suministros (plumas) $0.15 $5,25
Marcadores de pizarra liquida $0.25 $8,75
Copias (US$0,025 c/u) $5.00 $175,00
Refrigerio $1.00 $ 35.00
Diplomas $0.20 $ 7.00
Total $ 1.489,75
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La estimacion de los costos de los capacitadotes se lo puede observar en el Anexo 4.

Estimado de costos por curso con capacitadores externos.

Tiempo promedio Costo anual
; estimado (horas) | promedio de los
Area cursos
MARKETING 40 $ 2.664,88
CALIDAD 8 $1.128,88
COMPUTACION 40 $ 2.664,88
ADMINISTRACION 30 $2.184,88
COMERCIO EXTERIOR 13 $ 1.368,88
SEGURIDAD E HIGIENE 8 $1.128,88
ECONOMIA Y FINANZAS 40 $ 2.664,88
RECURSOS HUMANOS 13 $ 1.368,88
TOTAL 192 $15.175,00

Estimado de costo por curso con capacitadores universitarios.

Tiempo promedio| Costo promedio
Are a estimado (horas) por curso
MARKETING 40 $ 2.024,88
CALIDAD 8 $ 1.000,88
COMPUTACION 40 $2.024,88
ADMINISTRACION 30 $1.704,88
COMERCIO EXTERIOR 13 $ 1.160,88
SEGURIDAD E HIGIENE 8 $ 1.000,88
ECONOMIA Y FINANZAS 40 $ 2.024,88
RECURSOS HUMANOS 13 $1.160,88
TOTAL 192 $12.103,00

Para determinar la viabilidad del proyecto presentado, obtenemos el VAN (Valor actual
neto), considerando una tasa de descuento social, ya que al ser un proyecto social sin

contrapartes privadas la tasa debe reflejar unicamente el costo de los préstamos
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obtenidos, por tratarse de créditos no reembolsables se efectuaran los calculos con la

tasa vigente de mercado. (Anexo 5)

ANALISIS COSTO BENEFICIO

Oportunidad COSTO BENEFICIO |COSTO/BENEFICIO VAN DESEABLE
S N

Incremento de ventas a

través de la

capacitadores externos 15.175 48.825 3,22 $29.517,54 X

Incremento de ventas a

través de la

capacitadores internos 12.103 48.825 4,03 $32.212,28 X

Podemos acotar que el proyecto es totalmente viable tanto en su analisis de Costo /
Beneficio como a fravés de la VAN
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CONCLUSIONES

e La Microempresa no es ajena a los problemas, de caracter estructural y coyuntural,
que inciden en la condicién de los factores de la produccion y en la situacion
competitiva de las empresas. Constatacién de ello es, en el pasado reciente, la
quiebra de cientos de empresas y el desplazamiento de miles de empleados. Pero
asimismo, cierta reactivacion observada, por lo menos desde el punto de vista del
aparecimiento de nuevas microempresas, ratificaria la flexibilidad o capacidad de
adaptacion de la Microempresa a las situaciones cambiantes y, entonces, la
necesidad de estimular sus posibilidades de crecimiento y desarrollo en condiciones
adversas, pues, en contraste, no se observa el mismo comportamiento en estratos
mas grandes de la actividad manufacturera, en los cuales el aparecimiento de

nuevas microempresas es imperceptible.

e Se ha podido también verificar que, al interior de las microempresas, subyacen los
viejos problemas relacionados con el financiamiento, desconocimiento de aplicacion
de técnicas comerciales, atraso tecnolégico, y otros muy relacionados con la forma
de producir, vender y administrar del pequefio microempresario. Pero también se ha
constatado que el tamafio de las microempresas no es un obstaculo para los
procesos de innovaciéon y modernizacion. En efecto, bien se puede también hablar
de una nueva Microempresa y, consecuentemente, de un nuevo empresario,
dispuesto a asumir procesos de cambio. Sin embargo esta nueva cultura por si sola
no es suficiente, ya que, como se ha demostrado, el entorno o los factores de
apoyo, juegan un papel decisivo a la hora de evaluar el estado de la competitividad y
las posibilidades de éxito.

o FEl analisis realizado permite también afirmar que, no obstante los nuevos escenarios
econdmicos y sociales y los nuevos estilos de politica econémica, para que el
microempresario pueda ser, efectivamente, el protagonista del desarrollo, requiere
de un marco que potencie su capacidad creadora. En dicho entorno, los gremios
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empresariales y el Estado tienen papeles que desempefiar.

Superar los problemas examinados presupone cumplir, necesariamente, con ciertas
tareas peninsulares, proceso en el cual pareceria que una agenda de consenso

deberia fijar algunas responsabilidades esenciales:

El microempresario, ha de procurar una éptima combinaciéon de los factores
productivos a fin de elevar sus estandares de productividad y calidad y acelerar los
procesos de innovacion de sus sistemas de gestion, en todas las fases del proceso

productivo.

Los gremios deberan fortalecer su papel en la organizacion y defensa de los
espacios empresariales y en la generacién de mecanismos que fortalezcan el tejido
industrial, promuevan el comercio, la capacitacion, la generacién y difusién de

informacion.

e _En base al estudio realizado se determiné que la mayor actividad a la cual se
dedican los peninsulares es el turismo, actividad que tanto en la Peninsula
como en todo el pais es una fuente ingreso importanie, que tiene grandes
posibilidades de desarrollo siempre y cuando se realice una intensa campana
para lograr el reconocimiento de destino turistico importante, ya que al decir
Ecuador se lo relacione directamente con las Islas Galapagos, sin embargo,
por la diversidad de regiones con que cuenta el pais, es necesario hacer una
campana para posesionar otros destinos en la mente del consumidor.

e Creemos que al incentivar el turismo de la Peninsula, se contribuira a mejorar
el nivel de vida e los Peninsulares, pero se necesita decisién y apoyo de las
autoridades, que afortunadamente el tema del Turismo ha sido apoyado por
los Gltimos y gobiernos y esta siendo impulsado por el actual.
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e Se puede recalcar que la ejecucion de un plan de mercadeo para incentivar el
desarrollo del turismo en la Peninsula de Santa Elena traeria muchos
beneficios, los mas relevantes son:

e Incremento de turistas

¢ Incremento de ingresos a la provincia

e Generacién de empleo

e Estabilidad econémica para las personas involucradas en el sector
servicios

e Aumento de las microempresas dedicadas al turismo

RECOMENDACIONES

Los microempresarios de la Peninsula de Santa Elena, como los demas existentes en
el pais, son el sector que contribuyen a la reactivacién del pais por su efecto
multiplicador, sin embargo, tienen falencias que poco a poco tienen que ir atacando

para poder ver competitivos en un mundo globalizado como el que vivimos.

Problemas como el de financiamiento, estan siendo atacados desde raiz por el apoyo
gubernamental con que cuenta, es por esta razdbn que en esta tesis no hemos
procedido a profundizar en este tema, sin embargo, la recomendacién que podemos dar
es que a fravés de Campaias realizadas por las Camaras Sectoriales o el organismo
gubernamental competente, fomenten la formalizacion del sector, ya que uno de sus
principales desventajas es la informalidad con que llevan sus negocios, en la actualidad
la Camara de la Pequefa Industria del Guayas, realiza capacitaciones mensuales en
diversos tipos a costos mddicos, sin embargo, seria importante que estas
capacitaciones se brinden en lugares como la Peninsula donde la presencia del

microempresario es alta.

Impulsar la formacion de Asociaciones que les permita tener una mejor posicion
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negociadora.

En lo referente al turismo que seglin nuestra investigacién es el sector de mayor
presencia, cuenta con falencias a nivel de operadores turisticos y entidades encargadas

del desarrollo de esta actividad, por lo cual recomendamos:

e Mayor colaboracion con el resto de la personas o empresas de servicios
turisticos, para un mejor desarrollo del servicio, pensando siempre en el turista y
no en intereses personales.

e Mejoramiento de la calidad de los servicios.

e Realizar estudios periddicos de la situaciéon del mercado, para actuar de acuerdo

a los cambios que se puedan presentar en el sector.

En lo referentes a Municipios, Prefecturas, Camaras

o Capacitar a los entes relacionados con la actividad turistica para mejoras el

servicio

e llevar un mejor manejo de la informacion de indole turistica, para poder medir

resultados.

e Mejorar la infraestructura turistica como la hotelera

e [mplantar estandares de calidad

Recomendamos comprometer a la nueva generacion de profesionales del pais, a través
del CONESUP, un convenio, en el cual las Universidades del pais, incluya en el
pensum académico como requisito a la obtencién de su titulo de tercer nivel, trabajo de
campo, el cual contribuya al desarrollo del sector microempresario a través de la
capacitacion y asistencia al microempresario.

En resumen podemos acotar que la reactivacion econémica del Ecuador tiene como
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uno de sus principales actores al sector microempresario, que junto con la pequefia y
mediana empresa que son quienes mueven el aparato productivo del pais y disminuyen
el indice de desempleo, deben ser apoyados por los Gobierno de turno con directrices
y politicas, que sirven a la sociedad a través de las propuestas planteadas las mismas
gue son investigadas y desarrolladas por las universidades, quienes dan las directrices

para implementarlas y de esta manera impulsar al sector productivo del pais.

MERCADO |« =y SOCIEDAD

MIPYMEs

i}

CENTROS DE SERVICIOS

M INSTITUCIONES DE APOYO '\

GOBIERNC [ P> DONANTES
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ANEXOS




ENCUESTA

Microempresarios de la Peninsula de Santa Elena

(ANEXO 1)

Informacion General:

Nombre.
Ciudad
Teléfono:

Marque con X el sector productivo, al que pertenece

Artesania ( )
Turismo ()
Confeccion ( )
Agricultura ( )
Pesca ()

1.- El establecimiento donde funciona su negocio es:
a) Propio ()

b) Arrendado

¢) prestado

d) Adecuado en su hogar
) Via publica

NN TN N
N’ N N N’

2.- El negocio es atendido directamente por el duefio?

a) Si ()
b) No ()
3.- (Cuantos afios esta usted en el negocio?
a)las ()
b)6al0 ()
()

c) mas de 10

4.- ;Cuantos empleados tiene en su negocio? Especifique:

Total No.
Familiares No.
Amigos No.

5.- Su negocio es de tipo

a) Familiar
b) Unipersonal

~~
~—

Edad:




c¢) Sociedad ()

6.- Ha recibido alguna vez ayuda de alguno de los siguientes organismos? Si es afirmativo,

indique con una X de cuil de ellos

Si () No
a) Del gobierno ()
b) ONG ()
¢) Empresa privada ()
d) Instituto de Educacién ()

7.- {Cuadl es su nivel de instruccion?

a) Primaria ()
b) Secundaria ()
¢) Técnica ()
d) Superior ()
e) Ninguna ()

()

Especializacion

8.- Califique en orden de importancia, los problemas que afectan a su negocio?

Muy importante

Importante

Poco
Importante

Nada
Importante

a) Existe demasiada
competencia

b) Le faltan a veces algunos
de sus productos/materias
primas

c) Falta de financiamiento

d) Calidad de los productos

e) Falta de publicidad

f) Dificultad para la venta

g) Falta de informacion sobre
tecnologia para mejorar su
negocio

h) Falta de mano de obra

1) Otros

9.- Ordene segiin su importancia si le gustaria aprender cémo:

a) Incrementar sus ventas ()
b) Incrementar / mejorar su produccién ()
c) Controlar mejor su negocio ()




10.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente para ser conocido por mis clientes
del Ecuador y del Mundo entero?

USD$

11.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por aprender sobre temas del 4rea comercial?

US$

12.- ;Qué porcentaje de sus ventas la<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>