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RESUMEN EJECUTIVO 

INTRODUCCI6N 

Este proyecto representa un estudio sobre Ia oportunidad de exportar 

artesanias de Ia Provincia de Santa Elena, en funci6n de un previo analisis, se 

deterrmno que los mercados de Alemania y Holanda seran los destinos id6neos 

para nuestros productos. A traves de este estudio observaremos Ia propuesta de 

i ;formar una empresa cuya estructura se basa en las nuevas tecnologias que 

apoyen al servicio al cliente, para cumplir con compromises de entrega puntual 

de artesanias de calidad. 

La diferencia de esta propuesta de empresa es que tenemos dos frentes de 

trabajo; una con nuestros proveedores y otra con nuestros clientes, es decir 

trabajaremos con una integraci6n vertical, apoyados en programas de 

Responsabilidad Social en beneficio de los Artesanos de Ia Peninsula. AI mismo 

tiempo estaremos muy cerca de nuestros clientes a traves de Redes Sociales, 

email entre otros elementos de las Tecnologias de Ia lnformaci6n. Pero tambien 

nos apoyaremos en herramientas tradicionales de promoci6n como son las 

Ferias, presencia de nuestras artesanias en medios de comunicaci6n que vayan 

at segmento de mercado. 

Encontraremos una serie de datos sobre el potencial que existe en el 

Mercado Europeo, especialmente en Alemania y Holanda, ademas de un 

Estudio del potencial de nuestros proveedores que son microempresarios que 

buscan Ia oportunidad de presentar sus objetos en otros mercados, sumado al 

Estudio Econ6mico con el cual concluiremos este proyecto y demostraremos que 

siendo conservadores en nuestra proyecci6n tenemos una TIR superior en 

aproximadamente 20 puntos porcentuales sobre Ia TMAR. 

Para concluir esta lntroducci6n, es satisfactorio presentar un proyecto donde 

aplicamos conceptos de comercio exterior, comercio electr6nico con 

Responsabilidad Social, determinar que existe un potencial para un producto con 

alto valor cultural como son las Artesanias de Ia Provincia de Santa Elena en un 

rnercado exigente como es Alemania. 

ANTECEDENTES 

MICROEMPRESAS Y ECONOMiA 

Las microempresas son parte de Ia economia de Ecuador; generan fuentes 

de empleo y son el tipo de organizaci6n empresarial mas comun en el negocio 

de las artesanias. Es necesario puntualizar que las microempresas son 

unidades productivas que fortalecen una economia en Ia mayoria de los paises 
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donde se han convertido en Ia principal fuerza que mueve las finanzas y Ia 

sociedad. 

La globalizacion es un fen6meno que ha generado cam bios en las economias 

nacionales: donde los mercados intervienen, las fluctuaciones financieras entre 

los paises; todo esto apoyado por Ia tecnologia. Datos mas recientes, basados 

en Ia encuesta a microempresarios que realizo el Proyecto SAL TO de USAID, 

muestran Ia distribucion de las microempresas urbanas en Ecuador en el ario 

2004. La mayor parte estan ubicadas en Ia region de Ia Costa (66,8%), 

principalmente en el area de Guayaquil. La Sierra reune al 31 ,5% de las 

microempresas urbanas, con mas de Ia mitad concentradas en Quito y Santo 

Domingo de los Colorados. Mientras que el Oriente solo cuenta con el 1,7% del 

total de microempresas. 

Segun un estudio contratado por USAID, en el Ecuador se estima que existen 

646.000 microempresarios. Esta cifra se refiere a personas individuates que son 

propietarios y operan por lo menos una microempresa como fuente de ingreso 

primaria o secundaria. Por consiguiente, representa el numero de personas y no 

el numero de empresas. De acuerdo con Ia revista "Perspectiva" publicada en 

noviembre del 2006, se establece que: "La Costa, por si sola reune al 70% del 

total". Aqui salta a Ia vista una primera conclusion interesante: Ia distribucion 

geografica de este tipo de empresas, es muy diferente de Ia observada para el 

caso de las grandes o medianas empresas (en Pichincha se encuentran casi el 

50% de este tipo de empresas, yen el Guayas 36%) y para el peso economico 

relative (Guayas y Pichincha aportan alrededor del 25% del PIB cada una)". 

Grafico No. 1 

La distribucion geografica de las microempresas en el Ecuador 
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En Ia misma publicacion se explica que las microempresas estan 

mayoritariamente ubicadas en ciudades y poblados grandes (68%), yen el 32% 
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de los casos en pueblos pequenos y medianos (con poblaciones de has1a 

100.000 hab.). Sin embargo, dentro de los poblados de menor tamano, Ia 

microempresa es muy importante, y representa en algunos casos, mas de tres 

cuartos del total de las empresas existentes. 

Sobre Ia generaci6n de empleo, en el articulo denominado "Una mirada a las 

microempresas del Ecuador", publicado en Ia revista "Perspectiva" de noviembre 

de 2006, menciona que ·1as microempresas del Ecuador, generan poco empleo 

adicional al dueno. A nivel nacional, en el 70% de estas empresas, trabaja s61o 

el dueno. Y en un 18% de los casos tienen un empleado mas. Esta es una 

diferencia fundamental con respecto a las medianas y grandes empresas, que 

pueden ser pocas en numero, pero generan mucho empleo adicional." En Ia 

misma publicaci6n anade: ·Nuestras estimaciones, en base a datos de 

desempleo y subempleo, indican que las microempresas serian las mayores 

generadoras de empleo fonnal del pais, con 57% del total. Las Pymes generan 

el 24%, y las grandes el19% del empleo fonnal." 

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORA TIVA 

Una empresa debe ser responsable con Ia sociedad donde se desarrolla, mas 

alia de las obligaciones legales y normativas. La responsabilidad social 

corporativa (RSC), tambien llamada responsabilidad social empresarial (RSE), 

puede definirse como ·1a contribuci6n activa y voluntaria al mejoramiento social, 

econ6mico y ambiental por parte de las empresas, generalmente con el objetivo 

de mejorar su situaci6n competitiva y valorativa y su valor anadido" .1 

Una fonna de trabajar en el entomo de Responsabilidad Social es como lo 

hace CAMARI, que es una marca reconocida por su imagen ya que cuenta con 

un enfoque social, denominado como •comercio justo•. De acuerdo a Wikipedia:2 

11EI comercio justo es una forma altemativa de comercio 

promovida por varias organizaciones no gubemamentales, por Ia 

Organizaci6n de las Naciones Unidas y por movimientos sociales 

y politicos (como el pacifismo y el ecologismo) que promueven 

una relaci6n comercial voluntaria y justa entre productores y 

consumidores." 

CAMARI es un Sistema Solidario de Comercializaci6n que fonna parte del 

Grupo Social ·Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio" -FEPP-, promueve Ia 

comercializaci6n asociativa reduciendo Ia intermediaci6n a traves de Ia ub1caci6n 

1 Responsabilidad Social Corporativa, http://es. Wiklpedia.org 
2 Comercio Justo, http l/es wikipedia.org 
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de los productos de los pequerios productores en el mercado nacional y 

extranjero en condiciones favorables? 

Es importante conocer un poco mas sobre el FEPP, que tiene decadas de 

presencia en el sector social de nuestro pais. El Fondo Ecuatoriano Populorum 

Progressio, creado en 1970, es una fundaci6n privada con finalidad social, sin 

fines de lucro, ecumenica y auspiciada por Ia Conferencia Episcopal 

Ecuatoriana, aun cuando formada por Jaicos." 

El Comercio Justo es una altemativa al comercio convencional que, ademas de 

los criterios econ6micos, tiene en cuenta valores eticos que abarcan aspectos 

sociales y ambientales. 5 

FERIAS 

Las ferias comerciales son un instrumento al servicio del comercio que 

favorecen el desarrollo econ6mico y facilitan el cumplimiento de los objetivos 

empresariales de los expositores, de los visitantes y de las organizaciones 

feriales.6 Una de las entidades que planifica Ia participaci6n en ferias es Ia 

Corporaci6n para Ia Promoci6n de las Exportaciones -CORPEI-; asi como 

tambien algunos ministerios, siendo el principal y mas afin el relacionado con el 

Turismo. 

CORPEI ofrece el servicio dentro de Ia tematica de PROMOCION, y tiene 

varies tipos de ferias: 

• Ferias intemacionales con participaci6n colectiva. 

• Ferias intemacionales con participaci6n individual. 

• Misiones comerciales. 

• Ruedas de negocios. 

La diferencia entre Ia primera y segunda es que para Ia participaci6n 

colectiva, CORPEI gestiona Ia presencia de Ia empresa en un stand del pais; y 

en el caso de Ia participaci6n individual, Ia empresa part.icipa con un stand 

propio. Por otro lado, las misiones comerciales son reuniones que CORPEI 

organiza tanto a nivel de agenda como de logistica; estas misiones tienen como 

objetivo el acercamiento entre los exportadores e importadores como Ia finalidad 

desarrollar potenciales negocios. 

3 Sistema Solidario de Comercio de Comercializaci6n del FEPP, http://www.infodesarrollo.ec 
" Del acceso a Ia tierra a Ia producci6n campesina sostenible: El caso del FEPP en el Ecuador 
http://www.landcoalition.org/pdf/odfepp.pdf 
5 Sello de Comercio Justo, http://es.wikipedia.org/ 
8 Panorama lntemacional de las Ferias Comerciales, http://www.revistasice.com 
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Como estrategia para los artesanos peninsulares, se podria c:onsiderar Ia 

participaci6n en ferias como Ia Feria de Regalos International "Gift Fair". 

considerada como una de las ferias mas famosas del mundo donde participan 

mas de 3.000 expositores de los cinco continentes y se Ia realiza anualmente en 

New York. Tambilm propondremos mas adelante otros posibles eventos en los 

cuales se podria participar siempre y cuando sea en funci6n de las areas 

vinculadas con el negocio de las artesanias, siendo las principales: 

• Decoraci6n. 

• Regalos. 

• Culturai-Turistico. 

DESCRIPCI6N DEL PROBLEMA 

En Ia provincia de Santa Elena, se deberia de dar gran importancia a los 

negocios micro empresariales por su capacidad de generar empleo y ocupaci6n 

para los miembros de Ia familia que, aprovechando materias primas y manos de 

obras locales, se facilitaria a Ia descentralizaci6n de Ia actividad econ6mica y el 

desarrollo de las localidades pequeiias. 

La producci6n artesanal se caracteriza por Ia organizaci6n de talleres 

familiares, que forman pequeiias industrias mercantiles y complementan a otras 

actividades econ6micas fundamentales, como Ia manufactura, los cuales son Ia 

actividad de negocios de familias enteras no solo directamente sino de familias 

tambien de segundo y tercer grado, incluso mas. 

Sin embargo esta si bien puede ser el motor fundamental de supervivencia de 

muchas familias ecuatorianas y en especial en Ia provincia de Santa Elena, 

tambien tienen a su haber diversos requerimientos y necesidades que deben de 

sobrellevar para poder mantenerse, sin embargo en los ultimos alios se ha visto 

un notable apoyo desde diversas instancias al sector artesanal a partir de 

credito, fuentes de capacitaci6n entre otros, de tal forma que algunas de elias se 

han podido desarrollar notablemente, mas en esta provincia se debera de 

incentivar un proyecto que permita fortalecer los conocimientos de exportaci6n 

hacia paises como Alemania y Holanda, ademas de mejorar los procesos de Ia 

cadena de valor artesanal. 

En el area de producci6n artesanal, en Ia provincia de Santa Elena se 

enfrenta a grandes dificultades para que sus artesanias entren en participaci6n 

al mercado internacional, debido Ia falta de conocimientos como apertura de 

mercados internacionales, logistica, conocimiento de medios de comunicaci6n 
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modemos, asesoria para exportar y tambilm asesoria tecnica para mejorar el 

producto, y asi poder competir en mercados intemacionales. 

Es importante poder atravesar por estos problemas y a su vez obtener 

conocimientos sobre el comportamiento de los mercados artesanales de los 

paises de Alemania y Holanda, para asi poder encontrar un camino mas facil 

para entablar negociaciones en dichos paises. 

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

Proponer un diseno estrategico de organizaci6n para Ia venta y 

comercializaci6n de artesanias de Ia Provincia de Santa Elena a los mercados 

de Alemania y Holanda. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

1 Oeterminar oportunidades en los mercados intemacionales para las 

artesanias de Ia provincia de Santa Elena. 

2 Plantear estrategias de penetraci6n de los mercados escogidos para Ia 

comercializaci6n 

3 Oeterminar productos y pasos necesarios para Ia exportaci6n de las 

artesanias. 

4 Realizar un estudio de factibilidad financiero 

JUSTIFICACI6N DEL PROBLEMA 

La provincia de Santa Elena tiene varios talleres artesanales que requieren 

de una intervenci6n tecnica que les permita desarrollar empresas exitosas con el 

objetivo de obtener mejor calidad en las artesanias para que lleguen a ser 

objetos de admiraci6n en el exterior. 

La necesidad de crecimiento de los talleres artesanales en Ia provincia aun 

tienen un largo camino por recorrer, por lo que gente joven y capacitada debe 

intervenir, asi generarian opciones de empleo y impulsarian Ia demanda de sus 

productos en los mercados intemacionales. 

Parte de las ventas de las artesanias de Ia provincia de Santa Elena proviene 

de extranjeros que visitan o hacen turismo, donde se debe de aprovechar todo el 

potencial que podria tener las artesanias en el exterior. 

En un mundo globalizado es necesario disponer de canales tecnol6gicos que 

permitan una mejor presencia de estos productos a nivel internacional donde 

clientes podrian comprarlo utilizando el Internet como canal de ventas. 
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CAPiTULO I 

MARCO TE6RICO 

1.1 CONCEPTO DE ARTESANiAS 

Como primer paso para este proyecto es necesario enfatizar el marco teorico 

en que se desarrolla Ia investigacion. Para esto estableceremos varias 

conceptualizaciones relacionadas con las artesanias, como primera instancia 

indicaremos antecedentes del entorno vinculado a este sector de Ia Economia 

como es el sector social de nuestro pais. 

En un pais como el Ecuador, que esta abriendose a Ia mediana y gran 

industria, el artesanado reviste aun notable importancia y da trabajo a unas 

200.000 familias; de acuerdo con informacion suministrada par Ia Camara 

Artesanal de Pichincha. La artesania ecuatoriana siempre se ha destacado por 

sus coloridos diserios y creativas formas que reflejan Ia riqueza cultural y etnica 

que poseen las cuatro regiones naturales representadas par paisajes, personas, 

animates, creencias y mites; que constituye un bagaje de nuestras raices y que 

es plasmado en cada objeto con gran destreza de parte de los artesanos, que a 

su vez son artistas con gran talento en el manejo de diversidad de materiales. 

Maria Soledad Saltos, Jefe del departamento de Comunicacion de Ia Junta 

Nacional de Defensa del Artesano, emite Ia siguiente definicion: "Un artesano es 

aquel que tiene destreza para elaborar un producto con sus manos"7, siendo 

este el concepto de artesano que maneja el organismo regulador de este sector 

importante para Ia Cultura de nuestro pais. 

1.2 DIFERENCIA ENTRE ARTESANOS Y OTRAS PROFESIONES 

Los artesanos, que incluyen a hombres y mujeres, elaboran hermosas 

artesanias que son reconocidas a nivel nacional e intemacional como resultado 

de las habilidades que poseen en sus manos para trabajar con muchos 

materiales junto a las ideas creativas que poseen. Para distinguir Ia diferencia 

principal entre artesanias y otros objetos como las manualidades se tiene que 

conocer Ia definicion de artesanias: "Son obras realizadas a mano con poca o 

casi ninguna intervencion de maquinaria", a diferencia de objetos como 

manualidades u otro tipo de productos que son elaborados en serie. 

Gada artesano "imprime" sus sentimientos y experiencias en Ia imitacion de Ia 

realidad para Ia produccion de objetos utiles especificos. Es decir, realiza piezas 

unicas -sea por encargo o por iniciativa propia-, culturizando at grupo humane 

7 
Ministerio de Turismo del Ecuador, "Dia del Artesano Ecuatoriano", http://>JVWW.visitaecuador.com/ 
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(sociedad antigua) en el que esta inserto. A continuaci6n reproducimos 

conceptos que despues de un analisis consideramos que son los mas 

apropiados para facilitar Ia comparaci6n, esquematizando en un cuadro resumen 

sobre Ia diferencia entre tres profesiones que tienen un potencial de confusion. 8 

[ 

Cuadro No. 1.1 

Definiciones Relacionadas 

II 
Fabnca objetos "a mano" o TrabaJa de manera TrabaJa bajo las reg!as 

en serie con ti~cnicas libre, creativa e rmpuestas por los 

tradicionales Experiencia intrepida. Rea!iza obras mercados. Requiere 

empinca generaciona!. unicas 

Productos omamenta!es omamentales. 

no creatividad en el desarrollo 

del proceso proyectual 

con valor estetico; Productos cu!turales, Productos fabricados en 

principalmente escultura, comere~ahzados 

arquitect6nicos o prnturas mercados 

en masa y con nuevas 

muy tecnologias. Productos 

y cuadros decorativos. 

TrabaJa por encargo de 

empresarios, 

reduados. Experiencia 

personal obten1da por 

su formaci6n 

comerciantes o por el academics especifica. 

mismo gremio. 

comerciahzados en 

mercados muy diversos. 

Experiene~a obten1da por su 

formacr6n academics 

Fuente: Varios autores 

Continuando con las definiciones, se tiende a confundir entre artesanias, 

manualidades y arte; debido a esto se ha considerado pertinente realizar un 

cuadro comparative que perm ita observar las diferencias entre elias. 

8 
Sandoval S , (2005), Episteme, http:/lwww.uvmnet.edu/investigacion/eplsteme/numero4-

05/enfoque/a_arte.asp. 
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Una artesania es aquella 

que al 1gual que las 

manualldades se reahza 

con las manes pero es 

dJfic1l de repet1r ya que 

cas1 siempre son trabaJOS 

muy personalizados y 

t1enen el sella personal de 

cada artesano, ya que es 

d1fictl crear una obra 

exadamente igual a otra 

El artesano a dlferencaa 

del manuallsta es creattvo 

e mventa product as 

nuevas. 9 

Fuente: Varios Autores 

Cuadro No. 1.2 

Definiciones Relacionadas 

Una manualidad es 

aquella que se reai!Za 

con las manes, y 

puede hacerse en 

forma repetlda en 

base a una plan!llla o 

patron prev1amente 

establecido de 

acuerdo a las 

diferentes tecrucas en 

relaci6n a Ia que se 

este trabaJando 10 

El arte es una noca6n abstracts 

fruto del concepto del se 

humane, de su obra y de I 

naturaleza Oepende de c6m 

ve Ia soc1edad el mundo en s 

epoca, el mundo de cad 

epoca S1n embargo .. 

atemporal, porque 

observador de Ia obra de arte I 

mterpreta segun su s1stema d 

valores actual, revalonzandol 

cada vez El observador de un 

obra de arte se convserte, asf 

en artiste 11 

1.3 CONCEPTOS DE MARKETING 

Una de las cosas que se ha establecido en el entomo del mai"Ketmg, es que 

se justifica con Ia frase · 1o teo no se vende·, asi los consumidores adquieren 

productos estebcamente adecuados, como consecuencia de esto tenemos que 

Ia marca se ha convertido en un elemento imprescindible de Ia relaci6n entre el 

artesano y el consumidor.12 

Expondremos el con<:epto de marKeting presentado por Philip Kotler, 

considerado como uno de los mayores expertos a mvel mundial en cuanto a esta 

area de conoeimiento. El establece que el ma!"Ket1ng ·es Ia tecnica de 

administracion empresarial que permite anticipar Ia estructura de Ia demanda del 

mercado elegido, para concebir, promocionar y distribuir los productos y/o 

servicios que Ia sat1sfagan y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo las 

11 Salticoz (2009) Manuahdades y Artesanias Salticoz, http://salticoz.blogspotcom 
10 Salticoz (2009) idem 
11 Pastrana S, Concepto de Arte, http://pastranec.net/arte/epistemo/conceptoarte htm 
12 

La Marca como elemento de marketing, (2010), http://infoartesan1as com 

9 



utilidades de Ia empresa·13
. En funcion de esta definicion consideramos 

significative establecer algunas de las herramientas Utiles del marketing que nos 

perrnitiran fortalecer Ia comercializacion de las artesanias. 

Frente a esta definicion, estamos proponiendo que las artesanias 

provenientes de Ia provincia de Santa Elena se ajusten a los requerimientos del 

mercado anglosajon y en especial del mercado aleman, que es uno de los mas 

exigentes. El mercado europeo busca algunos aspectos como los siguientes: 

• Originalidad en los disenos. 

• Calidad de los productos (incluyendo el acabado final). 

• Tienen una fuerte preferencia por el "no uso• de maquinas. 

• Uso de materiales y tintes adecuadas (de ser posible naturales). 

• Tratamiento de los materiales realizado en lo posible bajo norrnas de 

cuidado ambiental. 

• Manejo de los desechos. 

1.3.2 DEFINICIONES DE MARCA 

(Anexo #1) 

1.3.3 COMERCIO EXTERIOR 

El comercio exterior es una parte vital para Ia economia de un pais, tal como 

se registra en Ia Balanza Comercial, siendo las exportaciones el tema central del 

presente proyecto, focalizaremos a este subsector aplicado a las artesanias. 

Para analizar Ia viabilidad de exportacion de las artesanias peninsulares 

contamos con el articulo 1 0 de Ia Ley de facilitacion de las Exportaciones y del 

Transporte Acuatico, el cual establece que todos los productos son exportables, 

excepto: 

• Los que hayan sido declarados parte del patrimonio nacional de valor 

artistJco, cultural, arqueologico o historico; y 

• Flora y fauna Silvestre en proceso de extinci6n y sus productos, salvo los 

que se realicen con fines cientificos, educativos y de intercambio 

internacional con instituciones cientificas, conforrne el Convenio CITES. 

Solo podran establecerse cuotas a las exportaciones para dar 

cumplimiento a convenios internacionales. 

13 Philip Kotler, www.wikipedia.com 

10 



El comercio internacional puede ser definido como el conjunto de actividades 

relacionadas con Ia compra venta de bienes y servicios entre dos o mas paises 

con Ia finalidad de obtener o incrementar las ganancias. Para que el comercio 

internacional pueda realizarse, se requiere que los paises cuenten con 

infraestructura (transportes y vias de comunicaci6n), un sistema econ6mico y 

financiero que apoye el intercambio de los bienes (medias de pago agiles y 

oportunos) asi como un sistema legal que propicie Ia libre movilidad de 

personas, bienes, servicios y capitales entre ellos.16 

La principal diferencia entre el comercio exterior y el comercio internacional 

esta en que el primero se refiere a las leyes y regulaciones nacionales para 

manejar el comercio internacional, en tanto que el segundo abarca a todas las 

operaciones comerciales a nivel de importaciones y exportaciones, inversion 

directa, financiaci6n internacional, mercadeo, etc. que se realizan en el mundo y 

en las cuales participan las diferentes naciones y comunidades internacionales.17 

1.3.4 COMERCIO ELECTR6NICO 

El comercio electr6nico, considerado como una forma no tradicional de hacer 

negocios, fue surgiendo a medida que Ia computaci6n ganaba espacio en las 

actividades comerciales. Se considera que a inicios de Ia decada de los 70's fue 

Ia epoca de origen del comercio electr6nico, que en esa epoca estaba dado s61o 

por Ia transmisi6n de datos a traves de computadoras, sin embargo decadas 

mas tarde con Ia llegada del internet evoluciona esta modalidad de comercializar, 

debido a las herramientas como el e-mail, sitios web, entre otros elementos que 

reducian las distancias entre los socios comerciales. 

La Comisi6n de Comunidades Europeas (1997) establece que "el comercio 

electr6nico consiste en realizar electr6nicamente transacciones comerciales; es 

cualquier actividad en Ia que las empresas y consumidores interactuan y hacen 

negocios entre si o con las administraciones por medias electr6nicos". 18 

La propuesta gira en tomo a Ia creaci6n de un sistema de comercializaci6n 

virtual, donde los artesanos peninsulares puedan exponer sus productos, bajo 

una marca, y con un sistema complete de logistica para que llegue al producto al 

consumidor en un tiempo que no sea superior a los 3 dias, con un sistema de 

pago online. AI revisar propuestas similares que se han implementado en las 

diferentes industrias, podemos observar que en Ia pagina web "Ejemplos de 

16 Morocho Mary (2009) Guia Didactica de Comercio Exterior 
11 Comercio Exterior, http://www.sunegocioenlaweb.eom.ar/ComercioExterior.htm 
18 Definici6n de Comercio Electr6nico, http://personales.upv.es/igil/trans_lsc/comercio_e.pdf 
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empresas web exitosas: c6mo las empresas cubren las 

necesidades del mercado"19 se menciona ejemplos exitosos de negocios online 

con fines muy diversos, desde las que ofrecen servicios para que las personas 

que buscan soclalizar (.Redes Sociales·), entre las que se destacan Facebook y 

Linked In, hasta portales para buscar parejas como Meetic. En ambos casos 

tenemos Ia diversidad de herramientas con las cuales una persona puede contar 

para estar en contacto independientemente del Iugar en que se encuentre. 

AI mismo tiempo tenemos portales de negocios como Mercado Libre que es 

muy popular en Latinoamerica, como lo es eBay en Estados Unidos de 

Norteamerica. De acuerdo a Ia pagina web antes mencionada, nos da una breve 

descripci6n del portal Mercado Libre: 

"Mercado Libre: Nos permite comprar artfculos o propiedades con 

un solo clic desde nuestra casa. Nos permite comparar precios, 

ver las ventajas del producto y seleccionar aquel producto que nos 

de mc1s calidad por menor precio; el producto mc1s adecuado a 

nuestras necesidades. n 

Si sometemos al escrutinio todos estos ejemplos notamos que tienen un 

factor comun: marketing. Esta es una poderosa herramienta para los negocios, si 

un producto no emplea conceptos de marketing no se podria vender. Una 

empresa que no aplique estrategias de Marketing estara destinada al fracaso. 

Por esto es pertinente revisar esquemas propuestos en empresas como 

Mercado Libre, y de portales especializados en venta de artesanias como 

www.camari.org, porque son Ia referencia que existe en Ia actualidad, otro 

ejemplo valido a nivel de Ia provincia de Santa Elena, es el portal 

www.pdpse.espol.edu.ec, en Ia que se encuentra algunas artesanias de 

diversos materiales. Sin embargo, esta web no es un portal para comercializar, 

s61o informative. 

19 
Ejemplos de empresas web ex1tosas, http://estrategias-marketing-online com 
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CAPiTULO II 

METOOOLOGIA DE LA INVESTIGACI6N 

2.1 METOOOS EN LA PARTE INVESTIGATIV A 

En este capitulo se explica c6mo se ha procedido con Ia parte metodol6gica. 

Es importante recalcar que fue imperative conocer Ia capacidad de producci6n y 

respuesta de los artesanos de Ia provincia, debido a que Ia principal 

caracteristica del proyecto es comercializar artesanias exclusivas de Ia peninsula 

21os artesanos como potenciales productores. 

2.1.1 UNlOAD DE ANALISIS 

La Unidad de Analisis del presente proyecto, esta basada en identificar cual 

es el grupo beneficiario de Ia investigaci6n. Es importante destacar que en este 

caso esta conformado par: "Hombres y mujeres que elaboran artesanias, 

residentes en Ia provincia de Santa Elena•. 

2.1.2 DISENO DE LA INVESTIGACI6N 

Se empleara: 

• lnvestigaci6n exploratoria tanto a nivel de productores, en este caso los 

artesanos, asi como en el caso de identificar los gustos y preferencias de 

los potenciales clientes y consumidores. Tambien se considerara 

informaci6n vinculada con los potenciales consumidores, basandonos en 

estudios anteriores (lnformaci6n secundaria). 

• lnvestigaci6n de monitoreo del desempefto de las actividades 

productivas de los artesanos, como de los procesos de capacitaci6n y 

desarrollo de nuevas actividades vinculadas con Ia elaboraci6n de los 

productos. 

2.1.3 METODOS DE ESTUDIO (TE6RJCOS Y EMPIRICOS) 

Metodos empiricos: 

Establecemos los metodos empiricos empleados. 

• Encuestas.- A los artesanos de Ia provincia de Santa Elena 

• Entrevistas.- A lideres del gremio, al equipo de tecnicos del Programa de 

Capacitaci6n que lleva a cabo Ia Prefectura de Ia provincia de Santa 

Elena, a lideres parroquiales, etc. 

• Observaci6n.- Actividades relacionadas con Ia producci6n de artesanias 

y manejo de su microempresa. 
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Metodos te6ricos 

• Anilisis.- De las actividades productivas que desarrollan los artesanos. 

Datos de consumidores de artesanias en el mundo, sus preferencias, etc. 

• lnducci6n.- El desarrollo de actividades productivas locales en 

comparaci6n con otras experiencias de desarrollo de microempresas 

rurales nacionales y latinoamericanos. 

• Deducci6n.- Del desarrollo de microempresas; en especial de ejemplos 

de otros lugares y c6mo se determina cada estrategia para desarrollar 

microempresas competitivas aplicando estrategias de comercio 

electr6nico. Tambiem del desempeno de paises europeos frente a Ia 

adquisici6n de artesanias. 

2.1.4 FUENTES DE INFORMACI6N 

La informaci6n se obtendra en primaria y secundaria 

o lnformaci6n primaria: 

o Encuestas. 

o Entrevistas. 

o Observaci6n. 

o lnformaci6n secundaria: 

o Internet. 

o Reportes microempresariales. 

o Reportes y documentos del Programa para el Desarrollo de Ia 

Peninsula de Santa Elena. 

o Reportes y documentos del Programa de Capacitaci6n "Fortaleciendo 

el Sector Artesanal" de Ia Prefectura de Santa Elena. 

o Revisi6n de documentos relacionados con los mercados aleman y 

holandes. 

2.2 ANALISIS DEL ENTORNO 

Se considera pertinente enfocar el estudio hacia los productores como 

principales beneficiarios de este proyecto, porque se estaria contribuyendo a Ia 

mejora de su calidad de vida. Posteriormente entraremos a analizar los 

mercados aleman y holandes. Entre los principales problemas existentes en las 

comunas de Ia provincia de Santa Elena son Ia falta de fuentes de empleo local, 

desconocimiento de alternativas de producci6n con los recursos agricolas 

locales existentes, falta de cultura de organizaci6n y trabajo en equipo, y nivel de 

educaci6n basica baja entre los pobladores adultos. 
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Nos remitiremos a datos del a rio 2001 I toda vez que se estima que para el 

mes de junio del presente ariel se tendria informaci6n preliminar sobre el censo 

desarrollado en noviembre del 2010. La provincia de Santa Elena posee dentro 

de su jurisdicci6n politica a 63 comunasl segun los datos proporcionados por el 

INEC del VI Censo de Poblaci6n y V de Vivienda del 2001 I solo el 32.5% de los 

pobladores se encuentran en Ia categoria de ocupaci6n de empleados­

asalariados, de los cuales existen 25.9% entre agricultores y trabajadores 

calificados entre hombres y mujeres y el 53.9% pertenece a Ia poblaci6n 

econ6micamente inactiva, siendo entonces, Ia falta de fuentes de empleo uno de 

los problemas mas evidentes. 29 

Algunas entidades han trabajo en favor de este sector como Ia Escuela 

Superior Politecnica del Literal a traves del Programa para el Desarrollo de Ia 

Peninsula de Santa Elena, que ha fomentado el desarrollo microempresarial, al 

tener un real interes por Ia investigaci6n en productos artesanales incluyendo en 

Ia linea de alimentos, como por ejemplo Ia utilizaci6n de zapallo (curcubita 

maxima) para Ia elaboraci6n de productos alimenticios. 

En resumen se puede establecer que los problemas que poseen las 

comunidades rurales de Ia Provincia de Santa Elena son las siguientes: 

o Falta de empleo para los j6venes. 

o Concentraci6n de empleo tradicional para los adultos. 

o Desconocim1ento del potencial productive de Ia comunidad. 

o Falta de gesti6n microempresarial. 

o Desconocimiento por parte de los comuneros de tecnicas administrativas 

y de mercado. 

El presente proyecto tiene como finalidad contribuir a mejorar Ia imagen de 

las artesanias locales, aumentando Ia demanda de sus productos y esto a su vez 

influye directamente en Ia generaci6n de fuentes de trabajo para el sector 

artesanal de las zonas rurales de Ia provincia de Santa Elena. 

Se considera imperative establecer una forma directa de comercializaci6n y 

de manes de expertos en comercio exterior, porque es realmente importante que 

ingresen divisas por exportaciones; por todo lo expuesto es necesario 

emprender el proyecto con Ia finalidad de mejorar las condiciones de vida de los 

pobladores dedicados a Ia elaboraci6n de artesaniasl mejorando el autoestima 

de los habitantes de las comunas de Ia provincia. Con esto ayudariamos a que 

se establezca Ia elaboraci6n de artesanias como una fuente econ6mica digna 

29 lnstituto Nacional de Estadisticas y Censos. VI Censo de Poblaci6n y Vivienda 
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que permita ser el sustento de las familias dedicadas a esta actividad y a dar 

valor agregado a los productos locales explotando los recursos locales (materia 

prima), sin contar que estamos fomentando parte de Ia cultura proveniente de 

Santa Elena que es muy importante no s61o para el pais sino para el mundo. 

Una de las debilidades de los artesanos peninsulares es que no cuentan con 

una estructura microempresarial organizada, ni tampoco una estructura fuerte a 

nivel gremial, por ello actualmente se encuentran involucrados 350 personas 

cuya actividad productiva es Ia elaboraci6n de artesanias de las ciudades de 

Salinas, La Libertad y Santa Elena, ademas de comunas como Atahualpa, San 

Pablo entre otros; recibiendo capacitaci6n en emprendimiento y administraci6n 

de negocios por parte de Ia Prefectura de Ia Provincia, a traves de Ia Fundaci6n 

Pronidusa con el financiamiento del Consejo Nacional de Capacitaci6n y 

Formaci6n. Este proyecto inici6 su ejecuci6n en septiembre del 2010 y se 

extiende hasta el mes de abril del 2011 . La falta de organizaci6n podria ser 

considerada por algunos una fortaleza para una empresa que sea 

exdusivamente comercializador~xportadora, pero es importante ver1o como un 

riesgo porque si los productores no son organizados y responsables afectaria a 

nuestro desempeno como empresa ya que estos artesanos son nuestros 

proveedores. 

El texto MLa Microempresa en Ecuador: perspectivas, desafios y lineamientos 

de apoyo• publicado en el2006 establece que el empleo de Ia microempresa se 

relaciona por definici6n como empleo en el sector informal, porque Ia mayoria de 

las veces los empleados de Ia microempresa no se encuentran registrados 

oficialmente en algun Ministerio como en el de Trabajo, ni registrados en el lESS, 

ni tampoco en el Servicio de Rentas lntemas (SRI). Esto se debe en parte a que 

los costos asociadas a registrarse (pago de impuesto, inscripciones, tasas, etc.) 

son muy altos y tambien porque el proceso es complicado y tedioso. 

A nivel impositivo los artesanos tienen 2 alternativas: 

• Regimen del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) 

• Regimen lmpositivo Simplificado Ecuatoriano (RISE) 

Este marco regulatorio impositivo es importante porque nos permite tener 

legalizados nuestros proveedores proporcionando un beneficia al pais, ademas 

de que con este primer paso estariamos apoyando a que estos artesanos se 

diversifiquen ante sus clientes. 
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2.3 IDENTIFICACION DE LA POBLACION 

2.3.1 POBLACION 

La poblaci6n esta definida por los habitantes de Ia provincia de Santa Elena. 

La muestra se obtendra a partir de Ia poblaci6n econ6micamente activa de Ia 

provincia que esta dedicada a Ia producci6n de artesanias. 

La definici6n de Poblaci6n Econ6micamente Activa, PEA (Economia 

ecuatoriana en cifras, ILDIS) establece que es Ia ·poblaci6n que se encuentra 

efectivamente dentro del mercado de trabajo. Es Ia poblaci6n con capacidad 

flsica y legal de ejecutar funciones o vender su fuerza de trabajo. Te6ricamente 

se considera a Ia poblaci6n que tiene entre 10 y 60 aflos. No se incluyen a las 

amas de casa, estudiantes, jubilados, rentistas, incapacitados, ni recluidos". 

2.3.2 MUESTRA 

Se ha considerado Ia formula de Muestreo Aleatoric Simple, para poblaci6n 

infinita, porque Ia poblaci6n total de Ia provincia de Santa Elena sujeto de estudio 

es de 301 .168 personas30
, que cumple Ia condici6n de ser una poblaci6n mayor 

a 100.000 elementos. Considerando es 

n = _l!:...:.;O:;_•_;_P._:;O_·_q=.l-
d2 

Los parametres a considerar en el calculo de Ia muestra son: 

d (error) 5% 

z 95% = 1,96 -

p 20% 

1 - p 80% 

De Ia aplicaci6n de los datos a Ia f6rmula se obtiene como muestra 245 

personas que se deben encuestar. Sin embargo, estamos muy interesados en 

obtener los mejores resultados para el proyecto; por lo que se prefiere considerar 

Ia base de datos de los participantes al proyecto de capacitaci6n de 

Fortalecimiento al Artesano que ejecuta Ia Prefectura de Santa Elena, que 

congrega 350 personas que tienen actividades relacionadas con Ia artesania, 

con diversidad de productos y localidades. 

30 INEC, Censo 2010, Resultados Preliminares anunciados en Febrero 2011 

17 



2.4 PROCEDIMIENTOS EN LA RECOLECCI6N DE DATOS 

A continuaci6n procederemos a explicar Ia principal herramienta de 

recolecci6n de datos que es el cuestionario que se aplic6 a traves del Metodo de 

Encuesta, Ia misma que fue administrada por terceras personas con Ia finalidad 

de evitar contratiempos debido y al mismo tiempo disminuir riesgo de errores. 

2.4.1 INSTRUMENTO DE RECOLECCI6N 

(Anexo#2) 

2.5 ESTRATEGIAS DE ANALISIS DE DATOS 

En esta secci6n de Ia tesis procederemos a analizar los datos obtenidos a 

traves de Ia encuesta que aplicamos a los artesanos, con Ia finalidad de 

sustentar nuestra propuesta de Ia Empresa Comercializadora de Artesanias 

procedentes de Ia provincia de Santa Elena, sobre todo con el objetivo de 

exportar, para ello estamos consientes que debemos contar con proveedores de 

calidad. 

1. Su actividad productiva principal es Ia elaboraci6n de artesanias 

Cuadra No. 2.1 

Actividad Principal Artesanias 

Sl 

NO 

N.R. 

Total 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

FR 

72% 

18% 

10% 

100% 

Grafico No. 2.1 

Actividad Principal 

Sl 

NO 

N.R. 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 
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62 
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De 350 encuestados, s61o el 72% dijo tener Ia elaboraci6n de artesanias 

como actividad principal. Esto implica que su sustento depende exclusivamente 

de Ia elaboraci6n de artesanias. Esta informaci6n es importante porque 

demuestra que tenemos que elaborar una base de datos de artesanos que 

serian nuestros proveedores fijos, con los cuales podriamos contar para siempre 

cumplir con nuestros clientes. 

Nuestra Base de Datos estara en funci6n de Ia ubicaci6n, especialidad, 

niveles de producci6n, entre otros datos. Es importante considerar los niveles de 

asociatividad porque en caso de que exista un pedido voluminoso, ya tendremos 

estrategias establecidas para que varios artesanos satisfagan el pedido y sobre 

todo no exista diferencia de calidad entre un proveedor y otro. 

2. Es resident& de Ia provincia de Santa Elena: 

Cuadro No. 2.2 

Residencia en Ia P.S.E. 

Sl 

NO 

N.R. 

Total 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

FR 

100% 

0% 

0% 

100% 

Grafico No. 2.2 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

F.A 

251 
-0 

1 -

252 -

Se puede afirmar que Ia totalidad de los encuestados tienen su residencia en 

Ia provincia de Santa Elena, esto es importante porque tendriamos Ia certeza de 
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encontrar1os en talleres fijos, sean su residencia o en algun otro Iugar 

establecido como Iugar de producci6n de los artesanos. Esto nos proporciona 

una seguridad en cuanto al suministro de productos, y con nuestros clientes. 

2.1 Cant6n de Residencia 

Cant6n 

La Libertad 

Santa Elena 

Salinas 

No Responde 

Total 

Cuadro No. 2.3 

FR 

30% 

43% 

27% 

0,4% 

100% 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

Grafico No. 2.3 

50% 

40% 

30% + 

FA 
75 

109 

67 

1 

252 

La Libertad 

• Santa Elena 

20% 

10% 

Salinas 

f---- • No Responde 

0% 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

Los artesanos encuestados provienen en su gran mayoria (43%) del cant6n 

Santa Elena. Sin embargo, los otros cantones de Ia provincia estan 

representados con cifras aproximadas al 30%. Esto nos da una pauta de que no 

existe una procedencia dominante, debemos recordar que muchos artesanos 

son de Ia Ruta del Spondylus. Es valiosa esta informaci6n porque Ia empresa 

puede definir estrategias para fortalecer Ia logistica, de una forma que Ia 

distribuci6n de los productos llegue desde los diferentes puntos de producci6n 

de fa provincia de Santa Elena. 
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2.2 Seleccione el Area de Residencia 

Cuadro No. 2.4 

I Area de Residencia 

Urbana 

Rural 

Total 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

FR 

62% 

38% 

100% 

Grafico No.2.4 

38" .. 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

F.A 

156 

96 

252-

• Urbana 

• Rural 

S61o los cantones Santa Elena y Salinas, poseen parroquias Rurales, 

tenemos que el 38% de los Artesanos viven en Area Rurales, esto nos da una 

fortaleza porque nos indica que tenemos talleres en el sector urbano con lo cual 

no es necesario incurrir los altos costos de transporte, disminuimos riesgos 

vinculados con las distancias. 
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3. Edad: 

Cuadra No. 2.5 

Ed ad FR 

18-23 18% 

24-29 46% 

30-35 33% - r-

36-41 

mayor41 

._ 
Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

1% 

1% 

100% 

Grafico No. 2.5 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

Ed ad 

_._ 

FA 
-

46 

117 -

83 -
-

3 

3 

252 -

• 18 ·23 

• 24 · 29 

• 30 · 35 

• 36 41 

mayor41 

Se puede deducir que el grupo dominante, con un 47% pertenece al range 

entre 24 y 29 alios. Sin embargo, existe otro grupo que representa Ia tercera 

parte de Ia muestra que esta en el range de 30 a 35 anos. Podemos concluir que 

nuestro proyecto podria contar con proveedores j6venes con los cuales se 

pod ria llegar a trabajar en altos niveles de calidad. 

Esto nos puede generar una fortaleza al trabajar con j6venes, ya que tienen 

una motivaci6n intrinseca, poseen mayor inclinaci6n por los riesgos y ademas 

les gustan los retos, elementos claves para el fortalecimiento de un proyecto de 

esta naturaleza. 
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4. Numero de personas que viven en su casa 

Cuadro No. 2.6 

Personas en casa 

1 Persona 

2 Personas 

3 Personas 

4 Personas 

5 Personas 

6 Personas 

7 Personas 

Mas de 7 personas 

Total 
'-::. 
Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

F.R. 

0,40% 

1,98% 

9,13% 

12,30% 

17,46% 

20,24% 

21,43% 

17,06% 

100,00% 

Grafico No. 2.6 

F.A 

1 

5 

23 

31 

44 

51 

54 

43 

252 
-

Personas por hogar 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

• 1 Persona 

• 2 Personas 

3 Person.:~s 

• 4 PersonJs 

• 5 Person.1s 

• 6 PersonJs 

• 7 Person.:~s 

• Mas de 7 personas 

La gran mayoria de hogares (casi un 60%) cuenta con familias de 5 a 7 

miembros, esto es consecuencia de las estructuras en funci6n de asentamientos 

humanos que existe en Ia peninsula. La mayoria de las personas conviven en 

casa con su familia, en hogares compuestos por 3 a 5 hijos, abuelos y en el caso 

de que algun hijo este casado, esta nueva familia se integra a Ia establecida. 
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Este modelo de convivencia es muy notorio en Ia provincia con un enfasis en el 

area rural. 

5. Los miembros de Ia familia que aporta dinero son 

Cuadro No. 2.7 
""':"" 

Aportan el hogar 

Madre 

r-Hijos 

Abuelos 

Padres 

Otros: Tios I primos 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

F.R. 

86% 

72% 

38% 

94% 

21 % 

Grafico No. 2.7 

Aportan el Hogar 
100% 94% 

86% 

80% 72% 

60% 

38% 
40% 

20% 

0% 

F.A. 

217 -

181 

95 

238 -
-

53 

21% 

Madre Hijos Abuelos Padres Otros: Ttos I 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Autores 

pnmos 

Los miembros que aportan a los hogares de acuerdo a los artesanos 

encuestados es en su gran mayoria por el padre con un 94%, muchos hogares 

cuentan con mad res (84%) que contribuyen con ingresos, usualmente por medio 

de actividades paralelas como Ia venta directa de algun tipo de producto como 

cosmeticos por catalogo. 

Los hijos son una fuente de ingresos en un 72%, en muchos casos 

directamente al colaborar con el negocio familiar, sea en Ia elaboraci6n o en Ia 
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comercializaci6n. Con estos datos podemos deducir que los Artesanos 

involucran a toda Ia familia en Ia cadena productiva. 

6. El jete de hogar es 

Cuadro No. 2.8 
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La mayoria de las famllias tienen como Jefe de hogar al PADRE, es 

importante recalcar que eXJste un porcentaJe amportante como el 19% de los 

hogares tienen como Jefe a otro miembro como son ABUELOSfTIOS; por 

supuesto en este estudao se refleja que el 27% tienen como jefe de hogar una 

MADRE. Esto es resultado de que muchas familaas se han modificado su 

estructura familiar por razones como Ia migraci6n, y Ia provincia de Santa Elena 

no es Ia excepci6n. 

La estructura familiar de una familia dedicada a Ia artesania siempre esta a Ia 

disposici6n del negocio, es decir todos tienen un rol dentro de Ia elaboraci6n y 
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comercializaci6n de artesanias a nivel local. Esta pregunta nos proporciona una 

visi6n que es importante integrarla en nuestro programa de Responsabilidad 

Social, el cual consideramos como una de nuestras fortalezas. 

7. (.Se considera que usted un emprendedor? 

Cuadro No. 2.9 
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Es contundente Ia respuesta, el 99% de Ia muestra encuestada se considera 

un emprendedor, eso significa que tenemos el Talento Humane que participe en 

esta propuesta como es Ia Empresa de Comercializaci6n online. 

La motivaci6n es un elemento fundamental cuando se trabaja con 

emprendedores y necesario para mantener activo a este grupo de artesanos y 

que no consideren el cambio de actividad productiva, que seria un riesgo 
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potencial. Debemos fortalecer Ia motivaci6n hacia los deseos de emprender con 

nuevos productos, es decir que diversifiquen Ia gama de artesanias, 

desarrollando modelos creativos y uso responsable de nuevos materiales de Ia 

zona. 

8. El principal material de sus artesanias es: 
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Los principales materiales son los relacionados con Ia BISUTERIA, que 

superan el 50%, pero Ia tagua es el material mas utilizado; ya que supera el 

60%. Esto es debido al consumo que existe en el mercado interno, sin embargo 

debemos considerar aprovechar las destrezas que tienen en el manejo de esos 
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materiales para diversrficar los tipos de productos y sat1sfacer Ia demanda en el 

mercado intemacional, sobre todo el aleman y holandes 

9. 1, Que area considera como Ia mas importante para que su negocio sea 

exitoso? 

Cuadro No. 2.11 
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En Ia grafica podemos observar que para mas del 51 % de los encuestados 

del sector artesanal de Ia provincia de Santa Elena consideran como areas 

prioritarias Ia comercializaci6n este dato corrobora que a traves de este proyecto 

se esta satisfaciendo una necesidad de un sector econ6mico importante de Ia 

economia de Ia provincia que esta estrechamente vinculado con el Turismo. 
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10. Clasifique de acuerdo a su grado de conocimiento, los siguientes 

aspectos relacionados en el Manejo de sus capacidades: 

5: Excelente 4: Muy Bueno / 3: Bueno I 2: Moderado / 1: Nulo 
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En Ia grafica podemos observar que para mas del 75% de los artesanos 

peninsulares encuestados consideran como calificaci6n entre NULO y 

MODERADO el manejo de algunas destrezas enuncladas que debe tener un 

empresario, debemos considerar que Ia mayoria de los artesanos no tienen una 

educaci6n universitaria y escasamente a nivel empresarial. El proyecto cubriria 

esas necesidades, debido a que aprovecharia Ia oportunidad de comercializar 

los productos y los artesanos solo se limitarian a produclr, lo que es su fortaleza. 
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11. l,Le interesaria participar en un proyecto que pennita comercializar sus 

productos al exterior? 

Cuadro No. 2.14 
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Casi Ia totalidad, el 99% de los artesanos que fueron encuestados considera 

muy importante ampliar su mercado para Ia comercializaci6n de los productos, 

considerando como altemativa Ia exportaci6n. Esto es fundamental para 

asegurar nuestros proveedores y de esta forma tener Ia certeza de exportar 

productos con calidad de exportaci6n. 

Es importante notar que los artesanos peninsulares siempre expresan que 

una de sus aspiraciones es tener un mercado fijo. Nosotros estariamos 

estableciendo un mercado, y de esta forma este grupo de microempresarios 

tendrian Ia certeza de producir para cumplir con el programa de ventas. 
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12 l.,Que cree que le falta a usted para ser un artesano exitoso? 
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Esta pregunta analiza parte de Ia problematica del artesano peninsular. mas 

del 50% establece que es Ia FALTA DE ACCESO A LAS FUENTES DE 

FINANCIAMIENTO, en este caso es importante auspiciar como empresa a que 

los proveedores puedan realizar alianzas estratt~g1cas para que entidades 

financieras publicas y privadas capaciten sobre los diversos instrumentos 

crediticios que pueden beneficiar a este sector productive. Sin embargo es 

importante analizar que mas del 25% de los encuestados, es decir, casi Ia 
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tercera parte; considera como fundamental acceder a asesoria de expertos, mas 

capacitaci6n y como otra altemativa una Oficina o un Centro especializado que 

ofrezca servicios de desarrollo empresarial. 

13. Conoce de algun proyecto productive que ayude a los artesanos de Ia 

provincia de Santa Elena: 

Cuadro No. 2.16 
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Esta pregunta es muy importante para analizar cutmtas organizaciones en Ia 

provincia de Santa Elena, trabaja en temas relacionados con el Fortalecimiento 

de Ia Act1vidad Artesanal , toda vez que nosotros estaremos EXPORTANDO y 

para ella se requiere de productos de calidad. Como podemos observar, el 99% 

de las personas establecieron que conocian alguna organizaci6n que apoye a Ia 

actividad artesanal. 

A continuaci6n pedimos que nos indiquen el nombre de las organizaciones: 
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t.Puede indicar Ia organizaci6n? 

Cuadro No. 2.17 
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Esta pregunta es clave para nuestra Empresa. La mitad (50%) de los 

artesanos encuestados respendieron que consideran que Ia organizaci6n que los 

apoya principalmente es ESPOL, ademas esta Ia UPSE con un 40%. 

Podemos establecer que un pilar fundamental para trabajar con los artesanos 

en cuanto a Ia parte vinculada con Ia producci6n, es fortalecer los lazes con las 

organizaciones que han estado involucradas en esta actividad a traves de Ia 

motivaci6n y mostrando los beneficios de participar activamente en sus 

proyectos de mejora del producto, esto seria importante involucrar1o en nuestro 

programa de Respensabilidad Social, que manejaremos para tener un 

acercamiento no s61o comercial con nuestros proveedores. 
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Si se le presentara Ia oportunidad de desarrollarse como exportador de 

artesanias texportaria sus artesanias? 

Cuadro No. 2.18 
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El 93% de los artesanos encuestados respondieron que Si TOMARiAN LA 

OPORTUNIDAD de exportar sus productos, esto es muy importante porque 

ratifica que contamos con los suficientes proveedores, tambiem es vital para 

nuestro proyecto de Comercializar online porque existe Ia predisposici6n para 

trabajar bajo presion cumpliendo los siguientes parametros: 

• Calidad de las artesanias 

• Puntualidad en Ia entrega 
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CAPiTULO Ill 

ENFOQUE DEL MARKETING 

3.1 ANALISIS SITUACIONAL 

Actualmente con Ia globalizaci6n de los negocios, todas las empresas, 

independientemente del tamario, deben buscar nuevas altemativas para llegar al 

consumidor con productos de calidad y en el menor tiempo. La dinamica de los 

mercados que cambian a traves del tiempo, con Ia influencia de Ia tecnologia, se 

modifica las formas de hacer negocios; existen nuevas alternativas para llevar el 

producto a los consumidores. 

El sector de artesanias es un sector muy atractivo. Esta directamente ligado 

al Sector Turistico y al Cultural. En el caso de las artesanias de paja toquilla 

existe todo un conocimiento ancestral. La realidad de los artesanos en nuestro 

pais, es que en su gran mayoria tienen esta profesi6n como un empleo de 

subsistencia; porque no se valora ni el tiempo ni Ia creatividad que ellos 

emplean. Adicionalmente, tienen altos niveles de dificultad para acceder a los 

mercados que esten fuera de su territorio de residencia. 

Ante esta realidad, parte Ia propuesta de SUMPA EXPRESS, al ser una 

comercializadora de artesanias, cuya principal estrategia es crear una pagina 

web a traves del cual se comercialicen exclusivamente las artesanias de Ia 

peninsula de Santa Elena, siendo esta una herramienta que permite acceder a 

todos los mercados alrededor del mundo. Esto genera una oportunidad 

comercial con beneficios econ6micos y sociales, siendo el principal el 

mejoramiento de Ia calidad de vida de los artesanos peninsulares. Esto es un 

beneficio colateral porque ellos serian nuestros proveedores, es decir socios 

estrategicos. Adicionalmente el presente modelo de propuesta considera varios 

elementos claves empresariales tanto a nivel comercial, a nivel de marketing, 

todo en conjunto con un impacto social. 

3.1.1 SITUACION ACTUAL DE LAS ARTESANiAS EN EL MUNDO 

Todo pais posee artesanias, sin embargo no todos los paises demandan o 

consumen artesanias y al mismo tiempo no todos los paises tienen Ia 

infraestructura comercial para exportar. En funci6n de lo antes expuesto, ante Ia 

posibilidad de implementar una empresa que comercialice las artesanias de Ia 

provincia de Santa Elena, es importante realizar varios tipos de investigaci6n; 

siendo las principales: 

lnvestigaci6n de mercados y, 

lnvestigaci6n de marketing. 
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La investigaci6n de mercado es importante porque analiza el mercado desde 

nuestros potenciales clientes actuates, permite definir perfiles de los potenciales 

clientes en base a sus habitos de compra, frecuencia de compra, donde estan 

ubicados, entre otros datos muy importantes para el proyecto. 

La investigaci6n de marketing es una segunda etapa Ia cual considera Ia 

informaci6n de Ia anterior etapa como una base y profundiza Ia informaci6n 

relativa a las cuatro P's del marketing (Producto, Precio, Promoci6n y Plaza). 

3.1.1.1 ANALISIS A NIVEL MUNDIAL 

Las artesanias son articulos que cumplen varias funciones, siendo las 

principales: 

• Representar Ia identidad cultural de un Iugar. 

• Uso decorative o utilitario. 

Cada pais tiene sus artesanias propias que lo representan, entre las 

caracteristicas mas importantes que tienen es que son elaboradas manualmente, 

y que utilizan materiales propios de Ia regi6n. Existen artesanias representativas 

en el mercado mundial, por ejemplo tenemos las artesanias marroquies, siendo 

las alfombras las mas famosas a nivel de tejidos (popularmente conocidas como 

alfombras persas). 

Ecuador posee una artesania representativa como son los sombreros de paja 

toquilla, conocidos como "Panama Hat", que son considerados como los mejores 

sombreros del mundo, a pesar de que tienen un nombre errado debido a una 

confusi6n sobre el origen del mismo. En este ario el Institute de Patrimonio 

Cultural esta realizando todas las gestiones que permitan que el sombrero de 

paja toquilla junto a su forma de elaboraci6n formen parte del "Patrimonio 

Cultural lnmaterial de Ia UNESCO", como un reconocimiento de una tecnica 

ancestral desarrollado por artesanos de Manabi, Azuay y Santa Elena. 

Peru lidera en cuanto a las artesanias elaboradas en lana, en especial de 

alpaca; al punto de que se organizan eventos de expomoda para fortalecer Ia 

imagen y marketing de sus prendas. En tanto que Otavalo es considerado 

importante a nivel de tejidos de lana de oveja en abrigos, guantes, bolsos, etc. 

Las artesanias mexicanas se encuentran con un mejor nivel de distribuci6n a 

nivel mundial, esto se debe a que poseen una estrategia apoyada por sectores 

culturales y gubemamentales que las consideran como parte de su estrategia de 

turismo. 
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3.1.1.2 ANAUSIS EN EL ECUADOR 

En el Ecuador se estima que existen mas de 2'000.000 de artesanos, los 

cuales se encuentran en Ia Costa, Sierra y Ia Region Insular. Trabajan en 

diversos materiales siendo los principales conchas marinas, cascaras de coco, 

tagua, coral, fibras vegetales, paja, cuero, madera, lata, laton, palo de balsa y 

cai\a guadua. 

El artesano refleja sus habilidades por medio de las atractividad de los 

objetos, y esto se resume en: 

• Creatividad. 

• lnnovacion. 

• Habilidad manual. 

• Versatilidad en el manejo de materiales. 

En Ia peninsula de Santa Elena existe una variedad amplia de artesanias. Se 

ha seleccionado trabajar en cinco lineas principales: 

• Tagua, 

• Fibra natural (paJa toquilla), 

• Calia guadua, 

• Cascara de coco, 

• Concha incluyendo nacar y spondylus 

Para poder llegar al cumplimiento del proyecto es primordial trabajar con el 

concepto de calidad de las artesanias, para lograr esto se debe trabajar 

basicamente en tres aristas: 

• La capacitaci6n de los artesanos, 

• Mejorar las condiciones de Ia microempresa por medio de Ia entrega de 

credito para Ia adquisici6n de maquinarias y equipos y, 

• Una asistencia tecnica permanente a los artesanos a traves de 

organismos que tengan tecnicos especializados en diselio y transferencia 

de tecnologia. 

Como antecedente del comercio de artesanias en Ecuador, encontramos que 

Ia primera tienda de artesanias en nuestro pais fue Ia de propiedad de Ia Sra. 

Olga Fisch, de acuerdo con Rodolfo Perez Pimentel en su Diccionario 

Bibliografico en linea www.diccionariobibliograficoecuador.com; en este 

39 



portal dice que Ia Sra. Fisch era una extranjera hungara que lleg6 a nuestro pais 

en junio de 1938, fijando su residencia en Quito. Una de las cualidades de La 

Sra. Fisch era apreciar el arte popular, ya que al ser una artista amante de las 

artesanias inici6 una relaci6n muy estrecha con algunos artesanos ecuatorianos, 

pennitiendo implementar su tienda de artesanias que persiste en Ia actualidad y 

cuenta con 3 locales; en Quito, Guayaquil y Galcilpagos.31 

Otro icono de las ventas de artesanias son las tiendas Camari, que han 

tenido un gran crecimiento en los ultimos alios. Son un Sistema Solidario de 

Comercializaci6n del Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio -FEPP- e 

inidaron sus actividades en 1970. De acuerdo a su pagina web www.camari.org, 

en el pais !Iegan directamente al consumidor a traves de sus puntos de venta 

ubicados en Quito, Latacunga, Riobamba, Cuenca y Coca. 32 

En el exterior, se comercializa a traves de organizaciones del comercio 

altemativo denominado "comercio justo• tanto de Europa, Norteamerica y 

tambien a clientes del mercado convencional. Tambien existen importadores en 

paises en todo el mundo que se especializan en Ia compra de artesanias, en 

funci6n del gran potencial de comercializar tanto a nivel intemo y extemo. El 

Consejo Provincial de Santa Elena considera al Sector Artesanal como un area 

muy importante; por esta raz6n en el alio 2010 inici6 un proyecto denominado 

"Fortalecimiento al Sector Artesanal• que consiste en una serie de 

capacitaciones financiado por el Consejo Nacional de Capacitaci6n y Formaci6n 

-CNCF- y ejecutado por Ia Fundaci6n Pronidusa. Este proyecto ha aglutinado 

aproximadamente 350 personas residentes en Ia provincia que desarrollan 

actividades vinculadas con las artesanias, quienes acceden a capacitaciones 

vinculados con temas de emprendimiento, todo con el objetivo de organizarlos y 

poder fomentar Ia actividad para el mejoramiento de Ia calidad de vida de los 

artesanos; todo esto como parte del Fortalecimiento Productivo de Ia Provincia. 

3.1.1.2.1 Los artesanos en Ia dinamica socio econ6mica del Ecuador: 

La Camara Artesanal de Pichincha en su pagina web con fecha 19 de 

septiembre del 2009 expone algunos datos interesantes sobre Ia realidad de los 

artesanos en nuestro pais bajo el titulo "La Competitividad del Sector 

Artesanal".33 Este apartado nos muestra varios puntos, donde sintetiza Ia 

realidad de los artesanos en el pais. 

31 Perez, R. http://www.diccionariobiograficoecuador.com 
32 Fondo Ecuatoliano Populorum Progressio (2009) http://www camali.org 
33 Cilmara Artesanal de Pichincha (2009), http://camaraartesanalpichtncha com 
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• De acuerdo a Ia Junta Nacional de Defensa de Artesano estableci6 que el 

25% de Ia poblaci6n vive vinculada a las actividades artesanales. (JNDA, 

2007) 

• Segun SENPLADES, 1'500.000 artesanos y artesanas se desempenan 

en 261 .000 talleres calificados por Ia Junta Nacional de Defensa del 

Artesano y se integran en 980 organizaciones artesanales, regidas por Ia 

Ley de Defensa del Artesano. (Plan Nacional de Desarrollo 2007 - 201 0). 

• La Federaci6n Nacional de Camaras (FENACA) registra 32 camaras 

artesanales en el pais integran a sobre los 50.000 artesanos que se 

acogen a Ia Ley de Fomento Artesanal. (Camara Artesanal de Pichincha, 

2008). 

• De acuerdo al ultimo censo realizado en el ano 2001 , se registr6 13.5% 

de Ia PEA se dedica a actividades manuales por cuenta propia, es decir 

artesanales. (INEC, 2001). 

• Se estima que los artesanos no registrados, localizados en Ia periferia 

urbana y rural, que combinan Ia artesania con actividades agropecuarias 

y otras, son un numero similar. 

• Si Ia poblaci6n econ6micamente activa constituye el 60% de Ia poblaci6n 

total, quiere decir que de 14'000.000 de habitantes (septiembre del2009), 

8'400.000 personas estan en edad y capacidad de trabajar. Side Ia PEA, 

el 13,5% se dedican a actividades artesanales declaradas, formalmente, 

en el pais son aproximadamente 1'134.000 artesanos. 

• Un estudio realizado por el Colegio de Profesionales de Mercadotecnia 

del Ecuador en convenio con Ia Camara Artesanal de Pichincha, senala 

que el 82% de las unidades artesanales son de subsistencia y que en 

promedio laboraban alrededor de 3 operarios. Actualmente, el 8,3% de Ia 

PEA (697.200 personas) esta desocupada y el 51 ,7% (4'368.000 

personas) subocupada, esto significa que el 60% de Ia PEA, 

aproximadamente 5'065.200 personas en edad y capacidad de trabajar, 

no tienen seguridad de "ganarse Ia vida". 

• El Ministerio de lndustrias y Productividad public6 Politica Industrial del 

Ecuador en el Registro Oficial No. 535, publicado el 26 de febrero del 

2009 ·De Ia industria ecuatoriana, el 69,3% constituyen pequerias y 

microempresas industriales". (MIPRO, 2009) 

Estos datos son un reflejo de Ia realidad de los artesanos en el pais, esta 

mano de obra no es compensada econ6micamente, Ia mayoria tiene este trabajo 
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como un medio de subsistencia y Ia provincia de Santa Elena no esta lejos de 

esa realidad. 

3.1.1.2.2 MARCO NORMATIVO E INSTJTUCIONAL 

La Camara Artesanal de Pichincha ha realizado un analis1s que public6 en 

septiembre del 2009 bajo el titulo ·La Competrt1v1dad del Sector Artesanal• 

establece el marco legal con el cual estim amparados los artesanos en nuestro 

pais.34 

Entre los prinetpales instrumentos legales tenemos 

• Constituci6n de Ia Republica, en vigencia. 

• Ley de Defensa del Artesano (en cris1s por vigencia de nueva 

Constituci6n). 

• Ley de Fomento Artesanal (en crisis por vigencia de nueva Constrtuci6n). 

• C6digo de Trabajo (aspectos refendos a los artesanos en crisis por 

vigencia de nueva Constituci6n). 

• Ley de Equidad Tributaria (aspectos refendos a los artesanos en crisis 

por vigencia de nueva Constituci6n). 

• Ordenanzas Municipales (aspectos referidos a los artesanos en crisis por 

vigencia de nueva Constituci6n), exceso de reglamentaci6n y ningun 

facilitamiento. 

Como podemos apreciar, al entrar en vigencia Ia Constituci6n en el ario 2008, 

modifica el marco legal, regulatorio de este sector, entrando en conflicto antiguas 

leyes y Ia nueva Constituo6n; A esto debemos sumar Ia eXIstencia de Ia Junta 

Nacional de Defensa del Artesano como administradora de Ia Ley de Defensa 

del Artesano, Ia misma que orienta a todos los munietp1os del pais, en el caso de 

negar el derecho de exoneraci6n del impuesto a Ia patente municipal, que es un 

beneficia contemplado en Ia Ley de Fomento Artesanal. Este organismo acoge a 

los artesanos que no los ha calificado o que se han calificado en el Ministerio de 

lndustrias y Productividad Tambien existe el Comrte lnterinstitucional, como 

instancia que concede a los artesanos, los benefioos contemplados en Ia Ley de 

Fomento Artesanal. Que es administrada por el M1nisterio de lndustrias y 

productividad. 

34 Camara Artesanal de P1chincha (2009), Idem 
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En nuestro pais contamos con Ia existencia de gremios, asociaciones, 

federaciones y camaras regidas por las dos leyes mencionadas, con caracter 

clasista tradicional, pero estas organizaciones trabajan aisladamente y en Ia 

mayoria de los casos al margen de las reales necesidades de las cotidianidades 

de los artesanos. 

3.1.1.2.3 PROVINCIA DE SANTA ELENA 

La Provincia de Santa Elena fue creada el 7 de noviembre del 2007, esta 

integrada por los cantones de Salinas, La Libertad y Santa Elena; su capital es Ia 

ciudad de Santa Elena. Sus actividades econ6micas se desarrollan en dos 

temporadas; Ia denominada '"temporada alta" que transcurre entre diciembre y 

abril , y Ia '"temporada baja• desde mayo hasta noviembre. 

Entre sus actividades productivas principales se encuentran Ia pesca, el 

turismo, extracci6n de sal, extracci6n y refinamiento de petr61eo, artesanias, 

agricultura, etc. Sus puntos importantes de comercializaci6n de artesanias se 

encuentran distribuidos en toda Ia provincia, sin embargo vamos a identificar 

brevemente los mas importantes. En cant6n Salinas cuenta con dos puntos muy 

claramente identificados; el primero esta a un costado del Hotel MSuite Salinas". a 

una cuadra del malec6n. Aproximadamente 40 artesanos tienen su Iugar de 

exhibici6n en este sector, Ia cantidad difiere entre temporada alta y temporada 

baja. Otro Iugar de concentraci6n es el Barrio Chipipe, en un paseo artesanal 

que fue construido por el Gobierno Cantonal, en el ano 2000, en este Iugar 

exhiben alrededor de 40 a 50 artesanos. Las artesanias que se exhiben en 

Salinas son bisuteria, ropa y carteras en su gran mayoria. Muy poco se exhiben 

piezas omamentales. 

En La Libertad, durante Ia Gesti6n del lng. Patricio Cisneros, se desarrollaron 

procesos de capacitaci6n para que amas de casa desarrollasen alguna actividad 

productiva. Para esto las capacitaron en elaboraci6n de bisuteria, tejido de 

bolsos, sombreros, elaboraci6n de cinturones, etc.; adicionalmente habilit6 un 

area de exhibici6n dentro de Ia plazoleta del Centro Comercial MBuenaventura 

Moreno", perteneciente al Municipio. Cada fin de semana, un miembro de las 

familias beneficiarias de este proyecto, exhibe sus productos en el centro 

comercial. En este cant6n encontramos una gran cantidad de artesanos 

ebanistas, quienes elaboran mobiliario para decorar casas, y en menor cantidad 

para oficinas. 

En Santa Elena, debido a que es considerado como uno de los Cantones 

mas extensos del Ecuador, territorialmente hablando, sus artesanos se 
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encuentran en Ia zona rural. Recordemos que Ia Ruta del Spondylus recorre las 

costas del Canton y es a lo largo de esta ruta donde encontramos a los 

artesanos. Sus principales puntas de concentraci6n son las comunas de 

Libertador Bolivar, Des Mangas, Manglaralto, 016n, Montanita, Sinchal, 

Barcelona, etc. Estas localidades pertenecen a Ia parroquia Manglaralto cuya 

actividad principal es el turismo, agricola y pesquera; tambien tenemos 

artesanos que producen en menor cantidad en comunas como San Pablo, 

Ayangue, que pertenecen a Ia Parroquia Colonche, cuya actividad productiva es 

mas pesquera y agricola que artesanal. Tambien se encuentra Atahualpa, 

Tambo, Prosperidad donde se concentran artesanos que elaboran muebles. Las 

artesanias que se producen en el cant6n son muy diversas, tenemos bisuteria, 

accesorios de vestir, ornamentales para casas, etc. 

Las artesanias de Ia Peninsula son elaboradas en los mas diversos 

materiales como madera, tagua, fibras naturales (paja toquilla, zapan de banana, 

etc), utilizan materiales naturales de desecho como cascara de coco, cuemos de 

vaca, esqueletos de pescado, entre otros. Algunos artesanos, sobre todo los 

expertos en bisuteria, utilizan piedras o cristales como el cuarzo, etc. Algunos de 

estes artesanos son joyeros muy habiles con Ia plata. 

Es dear que Ia provincia de Santa Elena posee una gran riqueza en 

artesanias, sin embargo no tiene un sistema adecuado de comercializaci6n; sus 

clientes son las personas que viajan a Ia peninsula de Santa Elena, perc muy 

pocos comercializan sus productos en el exterior. 

3.1.2 ANALISIS DE LA OFERTA 

Como se expres6 anteriormente el mercado de las artesanias esta ligado al 

Turismo y a Ia Cultura, sin embargo en mercados anglosajones lo ternan desde 

otra perspectiva como es el MERCADO DE ARTiCULOS DE DECORACION 

pero con un alto valor de reconocimiento en cuanto esfuerzo del artesano. 

A continuaci6n vamos describiendo los antecedentes de Ia oferta de 

Artesanias de Ia Peninsula de Santa Elena, para esto es necesario conocer un 

poco las raices culturales de este territorio, donde podemos apreciar el origen y 

el motive por el cual se debe dar valor agregado a Ia marca que estamos 

proponiendo. 

En 1956, en Ia costa Ecuatoriana se localiz6 el sitio de Valdivia, en el cual 

hallaron fragmentos ceramicos con fecha 3.200 a.C. La Cultura Valdivia, cuyo 

aspecto mas notable es Ia antiguedad en el usc de Ia ceramica, sus diserios y 
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formas son considerados como extraordinario debido al modelado a mano y a Ia 

cocci6n oxidante. 

Las ·venus de Valdivia· son figuras famosas por resaltar las formas 

femeninas, usualmente desnudas, y por portar peinados de todos los tamarios. 

El peinado en esa cultura, mientras mas elevado era, indicaba que Ia mujer tenia 

una jerarquia mas elevada dentro de su grupo. Las figuras empezaron a ser de 

piedra, para pasar poco a poco a barro.35 

GRAFICO No. 3.1 

ESTATUILLAS DE LA VENUS DE VALDIVIA 

Fuente: http://arquelogiadelecuador. wikispaces.comfG 

Con este antecedente podemos observar que en Ia Provincia de Santa Elena 

desde miles de alios antes de Cristo, elaboraba diversidad de objetos que 

representan su cultura, esto es reconocido por el lnstituto de Patrimonio Cultural 

del Ecuador, que participa activamente en las actividades vinculada a las 

artesanias. La oferta de artesanias esta compuesto por las personas que 

producen y comercializan estos objetos como reflejo de una identidad cultural. 

En el caso de Ia calia guadua se tiene una fuerte competencia con el principal 

productor y exportador mundial de calia guadua que es China, siendo el lider 

indiscutible del mercado internacional, ya que posee grandes extensiones 

35 Cultura Valdivia, http://es.wikipedia.org 
38 http: //arquelogiadelecuador. wikispaces. com/filelviewNEN US.jpg/11 057 5391 NEN US.jpg 
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cultivadas de bambu. Ademas cuenta con alta tecnologia y recursos financieros 

para Ia investigaci6n del producto que les representa beneficios como son bajos 

costas de Ia mano de obra, y al mismo tiempo poseen un alto conocimiento en Ia 

explotaci6n del recurso con un mayor valor agregado. Esta seguido por Taiwan, 

otro pais asiatica que posee los mismos recursos excepto Ia cantidad de 

hectareas de siembra. 

Como consecuencia para nuestro pals, tiene que buscar niches de mercado 

que requieran nuestra variedad, siendo una altemativa Ia transformaci6n en 

artesanias, o en parquet, pero para esto deben existir personas dedicadas y 

entrenadas en esta area, lo que no se da en Ia provincia de Santa Elena. Pero 

el principal problema en Ecuador es que no existe estandarizaci6n en los 

disenos de artesanias y ademas se debe investigar que hacer para Ia 

preservaci6n de Ia cana en los cambios de clima en otros paises, esto es parte 

del servicio at cliente porque no importa Ia belleza del producto sino existe una 

garantia sobre Ia durabilidad, pudiendo crear una confusi6n sobre Ia calidad. 

Residentes de Ia 
Provincia de 
Santa Elena 

GRAFICO No. 3.2 

ESTRUCTURA DE LA OFERTA 

Turistas 
nacionales y 
extranjeros 

Elaborado: Autores del Proyecto 
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La oferta de Artesanias en general es representada basicamente en tres 

mercados: local, turistico y de exportaci6n. A nivel local es compuesto por los 

residentes, quienes pagan precios muy baJOS y no exigen cahdad, s61o 

creatividad, yes mayormente influenciado porIa moda y vrstosrdad del producto. 

En cambio el mercado vinculado con el Turismo es mucho mas complejo Los 

tunstas, en espeoallos europeos estim dispuestos a pagar mas por el producto, 

siendo un problema el empaque y embalaje, pero no todos los artesanos pueden 

ser considerados, los mas afortunados son aquellos que se encuentran en los 

mercados especializados. Y tenemos por ultimo el mercado de exportaciones 

que tienen mayores niveles de complejidad para ingresar Se debe tener toda 

una loglstica, conocimiento de exportaciones, como consecuencia tenemos que 

son muy pocas las empresas de exportaci6n masiva de artesanias. 

En Ia provinCia de Santa Elena, como hemos expresado antenormente 

encontramos artesanias distnbuidas en todo el temtono, sm embargo los 

principales lugares de comercializaci6n son: 

• Salinas. con sus 2 pasaJeS de artesanias (En el Parque Central y a un 

lado del Hotel Suite Salinas) 

• Ruta del Sol, siendo las principales comunas que comere~ahzan 

Ayangue, Libertador Bolivar, Cadeate, Manglaralto, MontaMa, 016n, Oos 

Mangas Esto no srgnifica que otras comumdades no elaboran 

artesanias, tenemos las Comunas Barcelona y Sinchal, que elaboran 

productos de paja toquilla en el caso de Ia primera y joyeria en el caso de 

Ia segunda comunidad, pero por no encontrarse sobre Ia Via Pnncipal 

estas comunrdades tienen que comerCializar en otros puntos de Ia 

Provincia. 

• Venta ambulante, en Ia mayoria de las playas encontramos en muchos 

cases a los mismos artesanos o personas que se encargan de 

comercializar, ellos tienen que recorrer las playas con las artesanias 

desde Salinas hasta Ia Entrada. 

Otros lugares de venta fuera de Ia ProvrnCia de Santa Elena son los 

mercados de artesanias, principalmente en Guayaquil, ubicado en el centro de 

Guayaquil, ubicado en Ia calle Loja, muy cerca del Hospital LUis Vernaza, ocupa 

una manzana; es un Iugar donde se puede encontrar drversidad de artesanias, 

no s61o de Ia costa ecuatoriana; entre sus 170 locales tambrlm encontramos 

artesanias de Ia sierra. De acuerdo con el Diario MEl Universe•, que publica en su 
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pagina web ·Hasta este Iugar, localizado en las calles Juan Montalvo, Baquerizo 

Moreno y Loja llegan miles de ecuatorianos y turis1as, quienes pueden adquirir 

joyas de oro y plata, articulos tallados en madera, gran vanedad de textiles y 

ropa de cuero. Ademas, es posible consegurr pmturas y adomos de bronce y 

ceramica para el hogar. Tiene un segundo piso, donde tambien es posible 

escoger plantas variadas: 37 

Tambien exrsten Mercados ArtesanaJes en otras cludades ecuatonanas, pero 

es menor Ia presencia de artesanias peninsulares. Otro Iugar donde 

encontramos artesanias es en Ia WEB, perc nadie comeraaliza exdusivamente 

Artesanias peninsulares, los portales que son muy escasos como es Camari, o Ia 

Tienda de Olga Fisch comercializan artesanias ecuatorianas en general. Esto 

representa una oportunidad para nuestro proyecto al posiclonamos como una 

comerclalizadora de artesanias de Ia provincia de Santa Elena, considerando Ia 

gama de productos que elaboran habiles artesanos 

3.1.3 ANALISIS DE LA DEMANDA 

La demanda representa los consumidores de un mercado, en este proyecto 

producto se ha considerado comerclalizar los productos a nivel naclonal e 

internacional Para esto se ha considerado 2 paises como el mercado en primera 

instancia para SUMP A EXPRESS, como son 

• Alemania 

• Holanda 

Existen diversos motives para selecclonar estes paises, srendo los mas 

destacables el gusto por los objetos de decoraet6n, nivel cultural, niveles de 

ingresos per capita, gusto por las compras online entre otros aspectos Como se 

ha menetonado estes mercados son los primeros en que se realizaria estrategias 

de penetracl6n, con miras de ampliar a otros mercados, y no s61o a mvel de 

Europa, sino tambilm en los Estados Unidos. 

Para conocer un poco mas sobre nuestros pnmeros mercados se expone 

algunos datos basrcos para describir brevemente como se desarrollan estas 

plazas. A continuaci6n se establece algunos parametres que contribuyeron para 

considerar1os como mercados para este proyecto. 

37 Guayaquil· ConseJo Provincial, http://especiales.eluntverso com 
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CUADRO No. 3.1 

DESCRIPCION GENERAL DE ALEMANIA 

Datos 

Pais 

Continente 

Extension 

Poblaci6n 

Capital 

Sistema politico 

Presidente 

ldioma Principal 

Nivel Educative 

Desarrollo T ecnol6gico 

lngreso Per capita 

Moneda 

PNB 

Tasa de Crecimiento 

Recursos Naturales 

Exportaciones 

lmportaciones 

Socios Comerciales 

Alemania 

Europa 

357050 km2 

82'358.431 habitantes 

Berlin 

Republica 

Horst Kohler 

Aleman 

Alto 

Considerado como uno de los mas altos el mundo 

US$28.700 

Euro 

3.100 billones de U.S. d61ares 

2,5%, por esto es considerada como Ia mayor 

economia de Europa 

Hierro, carbOn duro, lignito, potasa y gas natural 

US$ 1.030 billones 

Productos Quimicos, vehiculos automotores, 

productos de hierro y acero, productos 

manufacturados y productos electricos. 

US$ 844 billones 

Alimentos, productos derivados del petr61eo, 

productos manufacturados, productos electricos, 

vehiculos automotores, prendas de vestir. 

Francia y EE.UU: lmportaciones y Exportaciones 

Reino Unido para exportaciones 

Paises Bajos para importaciones 

Fuente: DHL, Almanaque "EI Universo"201 0 

Elaboraci6n: Propia 

Se escogi6 como nuestro segundo mercado objetivo a Paises Bajos, en el 

cual SUMPA EXPRESS estaria penetrando, este pais tambien es conocido 

como Holanda. Es un pais que concentra un comercio intemacional muy 
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dinamico, debido a Ia infraestructura de subastas y ferias que tiene en su 

territorio que le permite ser el principal exportador de algunos articulos, sobre 

todo porque este sistema le permite funcionar como un centro de acopio que le 

permite aglutinar los productos {perc no fisicamente, sino comercialmente) y 

sobre todo despachar inmediatamente hacia sus socios comerciales. 

CUADRO No. 3.2 

Pais 

Continente 

Extension 

Poblaci6n 

Capital 

DESCRIPCION GENERAL DE PAiSES BAJOS 

Paises Bajos 

Sistema politico 

Primer Ministro 

ldioma Principal 

lngreso Per capita 

Moneda 

PIB 

Tasa de Crecimiento 

Servicios 

Exportaciones 

lmportaciones 

Socios Comerciales 

Europa 

41526 km2 

16715.999 habitantes 

Amsterdam (oftcial), La Haya (Sede del Gobierno) 

Monarquia 

Jan Peter Balkenende 

Neer1andes y Fris6n 

US$ 45.600 

Euro 

792.000 millones de U.S. d6Jares 

3,5% en el ejercicio fiscal 2006-2007 

Representa el74% del PIB 

Hoteles, Restaurantes, Transporte, Almacenamiento y 

comunicaciones, finanzas (Banca y Seguros), 

Atenci6n del Comercio. 

US$ 489.900 millones (2007) 

Combustibles minerales, productos quimicos, 

maquinaria y equipo de transporte, alimentos 

procesados, tabaco y productos agricolas. 

US$ 433.100 millones 

Combustibles minerales y petr61eo crudo, maquinaria, 

equipo de transporte, productos de consume y 

comestibles. 

Alemania: lmportaciones y Exportaciones 

Fuente: DHL.38
, Almanaque "EI Universo"201 0 

Elaboraci6n: Propia 

38 DHL Mundo Pyme, http://wv.w.dhl-mundopyme.com 

50 



GRAFICO No. 3.3 

MAPAS DE ALEMANIA Y HOLANDA 

MAPA DE ALEMANIA MAPA DE HOLANDA 

Fuente: UNdata country, http://data.un.org/ 

3.2 ANALISIS DEL MERCADO 

Conceptualmente el mercado es Ia raz6n de ser de una empresa, porque en 

este se encuentra Ia fuente de ingresos como producto de las ventas que se 

desarrollen, y estas a su vez como resultado de las estrategias planteadas tanto 

para captar consumidores como para poder enfrentar a los competidores Es 

1mportante conocer cuales son los principales paises que integran los mercados 

de Artesanias a nivel mundial, en el Cuadro No. 3.4 podemos observar que 

Alemania lidera el mercado en Europa, mientras que Holanda se encuentra en 

un sexto Iugar, sin embargo este pais es importante por su dinamismo comercial. 

Alemama es un pais muy exigente en cuanto a los productos que adquieren, 

deben cumplir con ciertas obligaciones eticas, con altos valores ecol6gicos, entre 

otros aspectos, esto es debido a que su poblaci6n cuenta con niveles sOCio­

culturales altos. Otra estrategia que podria contribuir a nuestra empresa es que 

debemos recordar que Ecuador tuvo presenaa en este pais gracias a Ia 

participaci6n en el Mund1al de Futbol 2006, donde nuestra selecci6n escogi6 a Ia 

audad Bad Kissingen como su sede mientras duraba su participaci6n en el 

mundial, el beneficia que se obtuvo en esa epoca fue que se establea6 alianza 

estrategica para promoei6n turistica. Este antecedente es una potencial 

oportunidad porque aprovechariamos aquellos espacios en donde tuvo 

presencia Ia selecci6n ecuatoriana o alguna delegaci6n de nuestro pais. 
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CUADRO No. 3.3 

INDICADORES DE NUESTRO MERCADO META 

Fuente: Diferentes fuentes 

73.5 % (2007) 

0.1% 

-0.1% 

0-14 ai'los: 13.5% 

15-60 ai'los: 35.20% 

>60 ai'los : 51 .30 % 

10758.100 personas 

13.1% de Ia pob. total 

Hombres 64.0% (2008) 

Mujeres 48.3% (2008) 

76.0 % (2008) 

81 .3 % (2007) 

0.9% 

0.4% 

0-14 ai\os: 17.8% 

15-60 ai'los: 39.50% 

>60 aflos : 42.70 % 

1752.900 personas 

10.5% de Ia pob. total 

Hombres 68.6% 

(2008) 

Mujeres 

(2008) 

53.9% 

86.4 % (2008) 

Elaborado: Autores 

La artesania ecuatoriana mas famosa a nivel mundial es el PANAMA HAT, 

que ir6nicamente toma su nombre debido a que se comercializaba en Panama 

desde el siglo XIX considerando que siempre este pais fue un punto de comercio 

internacional, esto fue como resultado de que no es comun que los productos 

lleven marcas sobre todos las artesanias, convirtilmdose en productos genericos 

o "commodities" y en esa epoca era poco probable poder identificar los 

sombreros como ecuatorianos; sin embargo es una artesania 100% de nuestro 

pais, a tal punto que durante este ario 2011 el Institute Nacional de Patrimonio 

Cultural esta realizando todas las gestiones para que esta artesania sea 

declarado PATRIMONIO CULTURAL INMATERIAL DE LA HUMANIDAD. 

La Revista "Entrepreneur", que se edita en Mexico en su portal 

www.soyentrepreneur.com explica que segun el Centro de Promoci6n e 

lmportaciones de Paises en Desarrollo -CBI-, durante los pr6ximos aries los 

europeos destinarfm cada vez mas dinero a Ia adquisici6n de articulos para 

regale y decoraci6n; invertiran especialmente en aquellos que se basen en 

diserios actuales y con nuevas aplicaciones. 
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A continuaci6n se presenta un cuadro resumen de las Uneas de Artesanias 

en el Mercado Mundial. 
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Otro cuadro que es importante analizar corresponde a los principales 

mercados mundiales de Artesanias. 

CUADRO No. 3.5 

PRINCIPALES MERCADOS MUNDIALES DE ARTESANiAS 

(80% DEL VOLUMEN TOTAL) 

Asia coOOnerltal 
Amencadel Europa y sudeste Medio Oriente Oceania 

Norte asiatico 

1.USA 1. Alemania 1.Jap6n 1.Arabia 1.Austrn11a 
2.Canada 2. Francia 2.1-ioog Kong Saudrta 
3.Mexico 3. Rei no Unido 3 Taiwan 2.Emiratos 

4. lta1ia 4 CoreadeJ Arabes 
5. Belgica Sur Unidos 
6. Paises Ba}os 5.Silgapur 3.1srael 
7. Polonia 6 Malasia 4.Kuwait 
8. Espaia 7.Tailanda 
9 Suzay 8 Filrpinas 
10 Portugal 9.China 
11 Dinamarca 
12 Austna 
13 Federaoon Rusa 
14 Turquia 
15 Sueaa 
16 .~oruega 
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3.2.1 ANALISIS DEL SECTOR 

El analisis del sector consiste en aplicar el Analisis de Porter como una de las 

herramientas estrategicas apropiadas para este tipo de proyectos empresariales. 

El Analisis de Porter es un enfoque propuesto en 1980 por el experto en 

mercadotecnia Michael Porter, quien es considerado como el "Guru del 

Marketing del Sigle x.x·. Este analisis trata de cinco fuerzas de mercado que 

influyen en el exito de una empresa. 

3.2.1.1 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 

Conceptualmente esta fuerza analiza las barreras de entrada que existe en el 

mercado, en otras palabras nos indica las "facilidades" de ingresar nuevas 

productos a un mercado. 

• Gremios.- Si las agrupaciones, asociaciones, gremios aplicaran 

principios de asociatividad, sumando a estas estrategias organizacionales 

y sabre todo de mercadeo para Ia comercializaci6n electr6nica de sus 

productos. 

• Negocios de artesanias establecidos.- Si los negocios establecidos, 

ampliaran sus canales de distribuci6n y utilizaran estrategias electr6nicas 

de comercializaci6n. 

Una de las principales barreras es Ia logistica a emplear, porque es 

importante realizar una sene de visitas en diversas comunidades para Ia 

adquisici6n de los productos Ia mayoria estan ubicado en diversas comunidades 

de las parroquias de Manglaralto y Colonche como consecuencia tenemos que 

las artesanias de Ia provincia nose encuentran concentradas en un solo Iugar. 

3.2.1.2 RIV All DAD ENTRE LOS COMPETIDORES 

Este analisis consiste en observar cual es el desempeno de Ia competencia 

en un mercado. En Ia actualidad hay algunas poblaciones del Ecuador que 

elaboran artesanias, y son comercializadas en el exterior; en su mayoria es a 

traves del denominado sistema de "Comercio Justo·, que es un mecanisme de 

comercializaci6n con enfoque social y que beneficia prioritariamente a los 

productores, en este caso los artesanos. Sin embargo acceder a este tipo de 

sistema no es facil, primero debe existir asociatividad, como consecuencia de 

este elemental requisite las organizaciones de Ia sierra son las que llevan Ia 

delantera en este sistema de comercializaci6n. 
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• Camari.- Como hemos expuesto anteriormente pertenece al FEPP, 

comercializa varios lineas de artesanias, destacandose Alimentos, 

Accesorios, Decoraci6n, Joyeria, Navidad, Regalos, Textiles. 

• Olga Fisch.- Esta tienda que fue fundada por una extranjera que am6 Ia 

expresi6n cultural del Ecuador, es un referente de tiendas on line, donde 

podemos encontrar diversidad de productos artesanales del pais. Su 

forma de llegar al consumidor extranjero es mas por referencias de los 

dientes que han visitado sus tiendas en el pais, quienes a su vez 

recomiendan a sus amistades. 

• Fundaci6n Propueblo.- Naci6 como un Programa de Responsabilidad 

Social Corporativa de manos de Cemento Nacional, en el 2003 pas6 a 

manos de Holcim quien continu6 con el trabajo de comercializar las 

artesanias, muchas de elias originarias de Ia Provincia de Santa Elena. 

Lo hacen a traves de islas en los centros comerciales, como es el caso 

de Mall del Sol, sin embargo ya nose enfatiza en Ia procedencia de las 

artesanias. 

3.2.1.3 PODER DE NEGOCIACI6N DE LOS COMPRADORES 

En este apartado se analiza el nivel de organizaci6n de los compradores, es 

necesario revisar que tenemos varios tipos de dientes. 

• Por su origen: Locales e lntemacionales 

• Por su tamario: Clientes finales (lndividuales y Organizacionales) y 

Clientes lntermediarios (distribuidores) 

Los clientes como tal no estan organizados, por lo tanto no exigirian precios 

menores o pedidos en cuanto a sustituci6n de materiales, siempre y cuando no 

sean parte de su perfil de consumidores. En el caso de compradores europeos a 

nivel general independiente de Ia industria son mas exigentes en cuanto al 

cuidado de medio ambiente, responsabilidad !aboral (intolerancia a Ia 

explotaci6n !aboral), entre otros; sin embargo existiria poder negociaci6n de 

parte de ellos, s61o en funci6n de las cantidades a adquirir. Ninguno domina el 

mercado, o ninguno represents algun tipo de negocios exdusivos. 

Para llegar al cliente intemacional se recurrira a estrategias como participar 

en ferias intemacionales de temas relacionados con turismo, regalos, moda, etc. 

Aprovecharemos este tipo de eventos para realizar alianzas estrah~gicas con 

Prestadores de Servicios turisticos donde podriamos ser productos 

complementarios a los que ellos ofertan, podemos realizar estrategias de ventas 

cruzadas o simplemente complementarias en cuanto a compartir espacios 
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publicitarios. Tambien con tiendas especializadas en productos etnicos o 

culturales, donde se podria crear una serie de ventajas tanto para ellos como 

para nuestra empresa, entre las cuales podrian incluir publicidad compartida, 

beneficios para clientes, diseiios exclusives por tiendas, eventos, etc. 

De acuerdo a las investigaciones realizadas por Cabrera (2007)39 el mercado 

europeo se interesa mucho por los productos elaborados con fibras naturales 

como es Ia Paja Toquilla, el sombrero elaborado con este material que han 

tenido presencia desde el Sigle XIX en Francia y que fue popularizado por Ia 

Construcci6n del Canal de Panama, lo mismo que dio origen a una de Ia 

mayores confusiones en cuanto al origen de un producto. 

En Ia misma investigaci6n, establece que en muchas revistas europeas 

recomiendan el uso de accesorios de fibras naturales para Ia epoca de verano, 

debido a las altas temperaturas que registra Europa. S61o en Alemania existian 

alrededor de 1500 almacenes que comercializaban productos de paJa toquilla. 

Se recomienda por Ia frescura del producto, en especial los sombreros 

extrafinos que son muy costosos, podrian llegar a precios de miles de d61ares. 

dependiendo del diseiio. 

Los compradores alemanes y los holandeses, como intermediaries, cadenas 

o distribuidores prefieren comprar con descuentos, sean en ferias o subastas. 

3.2.1.4 PODER DE NEGOCIAC16N DE LOS PROVEEDORES 

El atractivo de un mercado esta claramente definido por el nivel organizativo 

de sus proveedores, en este caso, existen gremios de artesanos pero les falta 

trabajar en terminos de asociatividad productiva, consecuentemente cada 

artesano trabaja individualmente y realiza sus propios negocios. 

Con Ia finalidad de mejorar las relaciones comerciales entre los artesanos y 

nuestra empresa podemos emprender el "Mejoramiento del artesano• que seria 

un plan de Responsabilidad Social de nuestra empresa donde realizariamos una 

serie de capacitaciones por competencias laborales. Esto nos permitiria 

profesionalizar al artesano, y que sea mas consciente en Ia importancia de 

elaborar artesanias de calidad afines a los requerimientos de los mercados, 

utilizando productos ecol6gicos, mejorando los procesos de producci6n, y 

disminuyendo el trabajo infantil que es muy comun observar en este tipo de 

industria, toda vez que son negocios familiares, y todos participan de esta 

actividad, incluyendo nines. 

39 Cabrera Carlos, "Eiaboraci6n de un Modelo Organizacional y Plan de Mar!(eting para productos 
altemativos de paja toquilla aplicado a AMAOOM de Ia Peninsula de Santa Elena· 
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Con esto fomentamos los lazos comerciales y emocionales con nuestros 

proveedores quienes nos verian como aliados estrategtcos y no como simples 

compradores de sus productos, porque estariamos proporcionandole mayores 

beneficios que estar afiliado a un gremio. 

3.2.1.5 AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 

Un mercado pierde atractivo si existe amenaza de muchos productos 

similares o sustitutos. Debemos recordar que producto sustituto es aquel que 

satisface Ia misma necesidad; no debemos pensar que unicamente los productos 

que son iguales at nuestro son sustitutos, tambien son aquellos que cumplen Ia 

misma funci6n En el caso de las artesanias peninsulares, con Ia globalizaci6n 

de los productos, tenemos muchas opciones de productos que son mas 

econ6micos o que pueden cumplir Ia misma funet6n 

Como primeros sustitutos tenemos otros productos etnicos, Ia amenaza real 

viene del Gigante Asiatico, China, y no se puede perder de vista a Ia India; 

porque estos paises han adelantado tanto su ntvel tecnol6gico, que producen 

piezas similares a las artesanias de cualqUter Iugar utilizando materiales 

sintettcos de igual apariencia a un precio mas baJO, pero a nivel masivo. Ejemplo 

de esto son las carteras de apariencia de fibra natural, las vasijas de ceramica, 

bisuteria de plastico con apariencia de tagua, etc. 

(,Que debemos hacer para enfrentar esta amenaza? Simplemente establecer 

un plan de mercadeo que posicione a las artesanias peninsulares por su valor 

cultural vinculado a las raices hist6ricas como es Ia Cultura las Vegas y Ia 

Cultura Valdivia, que son los pueblos que se asentaron en las provincia de Santa 

Elena y representan un alto valor en Ia historia del pais y America. 

De acuerdo con Wikipedia40
, Ia cultura Las Vegas fue Ia primera cultura que 

se asent6 en los actuates territories del Ecuador en el holocene y ple1stoceno 

tardio en Ia costa entre 8000 AD y 4600 AD Extsten 31 asentam1entos de esta 

cultura en Ia peninsula de Santa Elena. Aparentemente utilizaron huesos y 

espatulas para a fin de produetr redes y text1les JUnto a varias herram1entas y 

envases hechos de conchas. Adicionalmente, se especula que usaron madera, 

corteza de arbol, bambu, y cana como herramientas de su agncultura. Otra 

cultura de gran importancia para Ia provincia de Santa Elena es Ia Valdivia, una 

cultura arqueol6gica precolombina que se desarroll6 entre el 3500 y el 

1800 a. C en Ia costa occidental del Ecuador entre las provincias de Manabi, 

40 Cultura Las Vegas, http://es wikipedia .org/Wiki/Cultura_ Las_ Vegas 
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desde el sector de Puerto Cayo hasta el norte de Ia provincia de Santa Elena, 

una de las areas mas secas de Ia costa de Ecuador 

La valdivtana es Ia pnmera cultura atfarera de Amenca Su origen es uno de 

los enigmas de Ia arqueologia ecuatoriana. Investigaciones ree~entes estarian 

relacionando su surg1m1ento con posibles contactos con poblae~ones de las islas 

del actual Jap6n, con cuya ceramica se podrian encontrar semejanzas.41 

3.2.2 LOS CONSUMIDORES Y PERFILES 

El consumtdor de artesanias intemacional, en particular el europeo y en 

muchos cases el residente del norte del Continente Americana (de EE.UU. y 

Canada), es exigente y sofisticado en relaci6n al consumidor "local" sea a nivel 

de Ecuador o de Ia Peninsula; esto es resultado de que por lo general, el 

extranjero pertenece a un estrato sociocultural medtcralto y generalmente esta 

bien informado sobre los paises que visita (en case del turista), o simplemente 

les gusta conocer algo mas sobre culturas foraneas 

Otro elemento 1mportante que influye en su consume de este tipo de objetos 

esta dado en el heche de que al ser personas que proceden de paises que 

manejan una eoonomia con poder adquisitivo mayor en relaci6n a Ecuador; 

destinan parte de sus recursos a adquirir productos que les proporcione 

bienestar y satisfacci6n personal siendo las artesanias una altemativa porque el 

bienestar esta ligado a un estilo de vida que refleJe exclusividad, por este motive 

buscan que las artesanias sean de de alta calidad en termino de disenos, usc de 

materiales y presentaci6n; por ello estan dispuesto a pagar precios altos, en 

oomparaci6n a los productos comunes o del medic. Esta predisposici6n es s61o 

con el obJetlvo de recibir algo distinto que a su vez le proporcione una 

percepci6n de un bien exclusive, en este case que Ia artesania refleje que es un 

producto etnico, cultural, un objeto unico. 

Sin embargo, las artesanias no son exclusivas de personas extranjeras, 

tambien puede ser adquiridas por personas locales con un niVel socio cultural 

medic alto y/o alto en cuanto a objetos de decorae~6n A mvel btsuteria es 

adquirida por todos los niveles socioecon6micos. Pueden ser personas 

ecuatorianas perc que pertenecen a otros grupos etnicos de Ia Sierra 0 el 

onente; personas con gusto por lo ex6tico y, en case de exportae~ones, a 

personas con preferencia per lo extranjero, artesanal, y organico. Otra 

caracteristica de los consumidores adultos de artesanias es que suelen 

4 1 
Cultura Valdtvta, http//es Wlkipedia orglwiki/Cultura_ Valdtvta 
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comprar1o por impulso, considerando aspectos como Ia informaci6n sobre el 

valor cultural, aspecto del producto, etc. 

En caso de los consumidores j6venes, es un producto que es consumido por 

impulso, pero hay otros factores que influyen en su compra como es el precio, 

atractividad vtsual, versatilidad y desempeno del producto, ellos no consideran 

como un elemento de decisi6n de compra los valores culturales, es decir que no 

es su primer referente de compra. SUMPA EXPRESS llegaria a estos dos tipos 

de consumidores, en el caso de los adultos con los objetos de decoraci6n como 

muebles, lamparas, elaborados con caria guadua y paJa toquilla, estatuillas de 

conchas, entre otros; y con el consumidor joven con productos como accesorios 

de paja toquilla, bisuteria de materiales como corteza de coco, tagua, etc. 

Ademas debemos considerar los siguientes criterios que recoge 

PROMPERU, en su estudio de oportunidades comeraales en el Mercado 

Aleman que desarroll6 durante el 2010: 

• Alemania es el primer pais de Ia Uni6n Europea en el mercado mundial 

para organicos. 

• Existen numerosas marcas y empresas dedtcadas integramente al sector 

organico incluyendo agricola 

• China permanece como el mayor exportador de regalos y articulos 

decorativos a Alemania en Ia actualidad. 

3.2.2.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR ALEMAN 

El Gobierno Peruano ha realizado algunos estudios del Mercado Aleman, como 

es wOportunidad para producto organico y articulo de decoraci6n en Alemania• 42 

(Prom peru, 201 0) revela datos muy importantes con respecto a. 

• El Consumidor aleman es una ·PriceHunter- quiere decir que se orienta 

por prectos y es asi como realizan las mayorias de sus compras en 

Mdiscounters· con oferta de producto bto como Rewe, Aldt o Ltdi. 

• Tienen mayores ingresos 

• Buscan variedad de productos 

• Estan mas informados 

• Los alemanes dan prioridad a su espaClo pnvado, que es su hogar, yen 

espeaal a su jardin como espacio privilegiado. Por ello, asignan una 

cantidad considerable de dinero para adecuar1o a su gusto 

42 Oportun1dades comerciales para los productos organicos, http://media.peru info 
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Un grupo importante de clientes son las personas y empresas particulares, 

firmas especializadas en Ia decoraci6n de ambientes interiorista, diseriadores Y 

decoradores de interiores, tambien boutique, tiendas de ropa entre otros. El perfil 

del consumidor aleman es exigente y se fija mucho en que el producto que 

cumpla con los requisites de buen precio y de buena calidad, porque ellos 

cuidan mucho su dinero. Si bien el aleman es tradicional en sus gustos, Ia clase 

media empieza a abrirse a nuevos productos, sabores y diserios. Se fija mucho 

en que lo que esta consumiendo no afecte su salud y que esta de moda ser 

ecologists y equitativo, de ahi que los productos que sean buenos para el medic 

ambiente y con las comunidades de procedencia sean bien aceptados. 43 

Es muy importante recalcar que el cliente aleman busca sobre todo que se le 

garantice un volumen constante de mercancia y buen precio. Todo esto 

corroborado a traves de una publicaci6n realizada por el diario EL TIEMPO de 

Colombia, en su versi6n electr6nica establece que "En terminos de artesanias, el 

mercado aleman se caracteriza por ser sofisticado, ya que se encuentra frente 

de productos a precios muy bajos de paises orientales. La tendencia de 

consume en Alemania es hacia con diserio y calidad 44 

3.2.3 EL MERCADO META Y EL CLIENTE 

Segun informaci6n de CORPEI, Ia demanda del mercado local de artesanias 

de paja toquilla, es menor a Ia demanda exterior, como consecuencia el 10% de 

Ia producci6n de articulos de paja toquilla se destina al mercado local y el 90% al 

mercado externo. 

A nivel local, el mercado esta a lo largo de Ia Ruta del Spondylus, siendo 

comunas ubicadas muy en especial en Ia Parroquia Manglaralto del Cant6n 

Santa Elena, las que tienen muy activo el mercado, en algunos cases apoyados 

por proyectos como PRODECOS -Proyecto de Desarrollo Ecoturistico 

Comunitano- donde participan muchos artesanos, como de Ia comuna 

Libertador Bolivar. El mercado intemacional de artesanias esta compuesto por 

varies paises de todos los continentes; destacandose Estados Unidos como 

principal comprador de artesanias de paja toquilla. 

En el informe "Oportunidad para producto organico y articulo de decoraci6n 

en Alemania•45 (Prom peru, 201 0) revela datos muy importantes con respecto al 

mercado de Regales y Artesanias. Para esto tenemos que observar las 

43 Foro Mexicanos en Francia, http://www.mexicanosenfrancia.com 
44 

Alemania, todo un mercado por conquistar, http://www.eltiempo.com 
45 Idem 
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tendencias de los mercados extemos; una tendencia se define como el "conjunto 

de habitos y estilos que un grupo de personas demanda con base en sus 

necesidades, gustos, atinidades, deseos e intereses•; Ia revista Entreprenur 

explica que Ia organizaci6n CBI (Centre for the Promotion of Imports From 

Developing Countries) pertenece al gobiemo holandes y asiste, en materia de 

exportaci6n hacia Europa, a los paises en vias de desarrollo, ha identificado 

algunas tendencias en el estudio realizado: 

• Materiales. Se vera que Ia tendencia marca el retorno a los productos 

naturales, tales como vara, tejidos de algod6n, ceramica de barre, vidrio, 

madera y piedra. 

• Las rocas pulidas, de diversos colores, convertidas en vajillas, vasijas, 

floreros y hasta en collares o pulseras, seran parte esencial de Ia moda. 

Esto ocurre principalmente en el mercado aleman, donde ya pueden 

encontrarse relojes para escritorio y de pared elaborados con estes 

materiales. 

• Las grandes limparas, elaboradas a base de cuentas de vidrio, tambien 

seran muy buscadas. 

• Estilos. Las decoraciones de tipo etnicas continuaran solicitimdose, 

especial mente aquellas que son de aplicaci6n util. Lo mismo se aplicara a 

los diserios ingenues y a los de corte infantil (naive). 

• Fonnas. AI igual que ocurre con los materiales, las formas que se 

buscaran seran aquellas que se remitan a Ia naturaleza: animates reales 

y fantasticos, flores y frutos, asi como las combinaciones de los cuatro 

elementos (agua, tierra, aire, fuego). 

Esto es importante para SUMPA EXPRESS porque podemos presentar 

productos de acuerdo con las tendencias de los mercados europeos, los 

artesanos peninsulares elaboran lamparas cuya base es de caria guadua y Ia 

pantalla es tejida en paja toquilla, existen artesanias como Ia ceramica de 

Morrillo, 100% elaboradas a mano sin tomo, ni ningun otro mecanisme. 

Aprovechando que los subsectores de Artesanias y articulos de regale y 

decoraci6n con mayor impacto en Europa son amplios, se considera seleccionar 

s61o los que tienen un enorme potencial de ingreso a los mercados aleman y 

holandes; es decir, que cumplan los parametres de las tendencias: 

• Alfareria , ceramica, barre, como las vasijas de Morrillo 

• Articulos de madera, como las miniaturas de barcos, carros clasicos; 

elaborados en Libertador Bolivar 
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• Muebles de madera de Ia parroquia Atahualpa, o de caria guadua; como 

elaboran en 016n. 

• Articulos de decoraci6n, lam paras, estatuillas de caracoles y conchas. 

• Joyeria y bisuteria en corteza de coco, spondylus, tagua. 

• Accesorios, cinturones de paja toquilla y corteza de coco. 

• Cesteria, tejidos de fibras naturales como paJa toquilla, zaplm de banana 

o cabuya. 

Basado en experiencias de otros paises latinoamericanos en el mercado 

europeo, tenemos el caso de Guatemala: en el 2010 se dio un incremento del 

5% de sus exportaciones de artesanias, lo cual significa ventas por un monte de 

$ 52 millones; esto fue el resultado de Ia adaptaci6n de tendencias del mercado, 

mediante asesorias intemacionales, Ia diversificae~6n de Ia oferta, Ia promoci6n 

comercial, y el emprendedurismo de los artesanos de vanes lugares de su 

terrrtorio . .e 

Otro indicia de que SUMPA EXPRESS tJene oportunidades comerciales. es 

que en el mundo se empieza a mirar a Ia caria guadua como una altemativa 

ecol6gica, ya que su uso en varies procesos productJvos reduciria el impacto 

sobre los bosques natives, porque Ia guadua puede ser un sustituto de Ia 

madera: 47 

3.2.3.1 DESCRIPCI6N DEL MERCADO DE REGALOS Y ARTESANIAS 

El mercado de regales y artesanias es muy 1mportante en paises 

desarrollados, es muy competitive por este motive se debe analizar algunos 

indicadores para luego enfocarlos a las estrategias de comercializaci6n 

• El mercado de regales y artesanias de Alemania es el mas grade e 

importante de Europa. 

• Representa unos 2 500 millones de euros y crece a un ritmo anual de 3%. 

• Es el mayor 1mportador de Ia Uni6n Europea, con una tasa de 1mportaci6n 

del 18.4% del total de los regales y articulos decoratJvos 

• Las importae~ones a Ale mania de los paises en desarrollo fueron de 41 %. 

• lnvierten un promedio per capita de 434 euros anuales, que es uno de los 

consumos mas altos de Europa. 

-46 $600 000,00 es Ia meta de Ia 3era Edici6n de Ia Feria de Artesanlas,wv.w.cidnewsmedia com 
47 La cana guadua, altemabva para el mercado intemo y Ia exportaci6n, http./lwww hoy.com.ec 
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• Los potenciales consumidores de regales y articulos decoratJvos son los 

singles (solteros, profesionales) los cuales superan los 10 millones de 

habitantes en Alemania. 

• La demanda de regales y articulos decoratJvos se denva pnncipalmente 

de nuevas generaoones de duenos de casa solteros e mdependientes, 

asi como anfrtriones mas entusiastas que buscan productos mas 

especializados. 

• Segun Euromonitor, existen 13 programas de televisi6n en Alemania que 

asesoran sabre Ia mejora del hagar. 

• Cada vez mas alemanes se interesan en el mobiliario y los accesorios 

que ayuden a Ia relajaci6n y fomenten una sensac16n de bienestar en el 

hagar 

• A su vez, los alemanes buscan mobiliario original que sea apto para 

recibir a sus mvitados y que ayude a demostrar un estilo personal (mico. 

En el siguiente Cuadra se observa el consume de regales y articulos 

decoratJvos del mercado aleman. 

Cuadro No. 3.6 

CONSUMO DE REGALOS Y ARTICULOS OECORATIVOS 

Articulos de plastico 1,078 1,213 1,235 3.5% 
Vel as 311 383 382 5.5% 
Ceramtu 381 303 281 -7.2% 
Artlculos de maden~ 176 158 180 0.8o/o 
Papeleria 188 191 17S -1.3% 
Artlculos de metal 16S 149 150 -2.5% 
Articulos de mlmbre 64 66 82 6.6% 
Rores, frutas 111 80 76 ·8.8% 
Artlazlos de vidrfo 101 94 32 -19.7% 
Total 2,578 2,637 2,597 0.2% 

Fuente CBI. 2008 - Promperu, 2010 

Los articulos de madera tienen potencial, aunque su crecimiento es leve. 

Nuestra propuesta esta en funci6n de aprovechar tendencias como los 

ARTICULOS DE MIMBRE que se relacionan con las artesanias de Tejido 

natural. 
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3.2.4 SEGMENTACI6N 

La segmentaci6n del mercado de artesanias procedentes de Ia provincia de 

Santa Elena puede determinarse analizando algunos factores como los 

siguientes: 

• Necesidades 

• Preferencias de compras 

• Comportamiento de uso del producto 

Es de vital importancia realizar una segmentaci6n eficiente, debido a que de 

este punto se deriva las estrategias adecuadas para llegar a ellos; en este caso 

se ha procedido a aplicar Ia siguiente segmentaci6n: 

• Segmentaci6n geografica: nacional e internacional. 

• Segmentaci6n por valores y estilos de vida. 

• Segmentaci6n pictografica. 

3.2.5 POSICIONAMIENTO 

Las artesanias peninsulares enfrentan una fuerte competencia, al sur de Ia 

Costa de Ia Provincia de Manabi encontramos artesanias similares a las 

peninsulares muy especialmente en Fibras Naturales como Ia Paja Toquilla. 

Continuando hasta el norte del pais, en Ia provincia de Esmeraldas, tambilm 

encontraremos artesanias similares pero mas materiales como Ia corteza de 

coco, en conchas, caracoles, coral, y tambien en otros materiales utilizados en Ia 

bisuteria. 

La estrategia que se ha disenado para SUMPA EXPRESSes basada en los 

siguientes parametres: 

• Calidad del producto 

• Servicio personalizado 

• lnnovaci6n 

• Marca 

En otras palabras: se ofrece un producto atractivo con disenos innovadores y 

exclusives utilizando materia prima local de alta calidad que sera entregado en 

cualquier parte en las mejores condiciones, bajo una marca que represente un 

valor cultural para el consumidor. 

3.2.6 CALCULO DE LA DEMANDA 

Nuestros mercados meta de acuerdo a lo que hemos establecido esUm en 

Europa enfocandonos en: 
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• Hamburgo, Alemania, ciudad que posee Ia mayor poblaci6n entre los 

estados miembros de Ia Uni6n Europea; 

• Amsterdam, Holanda, atractivo turistico de Europa. 

Estas ciudades son ejes del desarrollo de los dos paises que se ha 

seleccionado como mercados y esto sustenta que serian los principales los 

puntas de penetraci6n de SUMPA EXPRESS en el mercado de Artesanias; 

porque es evidente que las dos ciudades son mercados atractivos en el turismo y 

por consiguiente en Ia moda artesanal, ademas que cuentan con todas las 

facilidades de movilidad y conectividad dentro de su pais. 

De acuerdo con las proyecciones considerando los siguientes datos de 

Alemania y Holanda sobre las importaciones de artesanias y articulos de 

decoraci6n, ademas de otras estadisticas que ayudaria a establecer Ia demanda 

objetivo de SUMPA EXPRESS. 

CUADRO No. 3.7 

DETERMINACION DE LA DEMANDA 

Alemania Hola 

tpoblaci6n Total 82.358.431 

% de Area Urbana 73,50% 

~oblaci6n Urbana 60.533.447 
1-:-:--
% Edad 15 -60 alios 35,20% 

Pob Joven y Adulta 21 .307.773 

% Compra online 37,30% 

Demands Potencial 7.947.799 

r-% de Penetraci6n 0,50% 

'Oemanda Objetivo 39.739 
1-:-: _____. 
Valor de compra anual 

per capita $ 10,00 

Ventas proyectadas 

1erArio $ 397.389,97 

Fuente: D1versos documentos y estud1os 

Elaborado: Autores 

3.3 ANALISIS FODA 

1 

1 

16.909 

$ 10,00 

$ 169. 094,91 

Este instrumento fue desarrollado en el mes de diciembre, se reuni6 a un 

grupo de artesanos y personas entendidas en Ia materia, donde se hizo una 
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lluvia de ideas para obtener Ia Matriz FODA con el cual damos paso a nuestra 

propuesta. 

FORTALEZAS 

• Algunos artesanos son muy creativos e innovadores. En especial los que 

elaboran bisuteria, o joyeria. 

• Artesanos joyeros mezclan metales preciosos (oro y plata) con materiales 

como Ia concha spondylus. 

• Una comuna de Ia Peninsula, Barcelona, suministra paja toquilla a los 

artesanos de Azuay y Canar. De acuerdo a un estudio de ESPOL, 

Barcelona provee el 60% de Ia paja toquilla utilizada en las artesanias 

que se comercializan en el pais. 

• Existen muchos materiales propios de Ia zona que se utilizan en Ia 

elaboraci6n de las Artesanias. 

DEBILIDADES 

• Algunos artesanos poseen una baja calidad en los productos. 

• Problemas para el empacado y embalado de las artesanias. 

• No poseen una marca que los distinga. 

• No tienen una cadena de comercializaci6n. 

• Existe un gran espiritu de copia, e imitaci6n de productos entre ellos. 

• Algunos artesanos no poseen altos niveles educativos. 

• Algunos artesanos elaboran con productos de Ia zona como el moyuyo, 

tagua, balsa, caria guadua, paja toquilla, etc. 

• Algunos artesanos elaboran productos con materiales reciclados o de 

desecho: cascara de coco, cuemos del ganado vacuno faenado, huesos 

de pescado, etc. 

• La mayoria de los artesanos trabaja con sus familias en Ia elaboraci6n de 

los productos. 

• Desconocimientos de estrategias de mercadeo y comercializaci6n. 

• Pocos artesanos participan en ferias nacionales, y muy limitadamente a 

nivel intemacional. 

• No existe asociaci6n entre los artesanos. 

• Limitada capacidad de producci6n individual 

OPORTUNIDADES 

• A los turistas les gustan las artesanias innovadoras. 

• Capacitaci6n al gremio por parte de entidades como Fundaci6n NOBIS, 

ESPOL, Prefectura, etc. 
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AMENAZAS 

• Limitados fuentes de financiamiento. 

• Algunos turistas les gusta en las artesanias el material sintetico 

(plasticos) o cristales (cuarzos) que no son productos naturales o que se 

elaboren en Ia zona. 

• Muchos turistas no valoran el trabajo de los artesanos, en el momenta de 

negociar los precios. 

• Bisuteria similar a Ia que se produce, pero son de origen chino y son mas 

baratas que las elaboradas por los artesanos peninsulares. 

3.4 OBJETIVOS 

Los objetivos establecidos en esta propuesta estan en funci6n de presentar 

una altemativa de oompra accesible de artesanias de Ia provincia de Santa 

Elena. 

3.4.1 OBJETIVO GENERAL 

Comerciahzar artesanias peninsulares de calidad que permitan contribuir al 

mejoramiento productive de las familias dedicadas a esta actJVJdad , con Ia 

aplicaci6n de herramientas propias del comercio electr6nico. 

3.4.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS 

• Elaborar un Plan de Marketing para Ia comercializaci6n de Artesanias de 

Ia Peninsula. 

• Establecer Ia factibilidad de Ia empresa comercializadora de artesanias 

peninsulares. 

El Analisis FODA es importante para cons1derar durante el proceso de 

formulaci6n de estrategias de Mercadeo que a continuad6n se presenta 

3.5 PLAN DE MARKETING 

El Plan de Marketing que se ha diseliado para SUMPA EXPRESS esta 

basado en un concepto de ·MENSAJE UNICo·. es decir, establecer un s61o 

mensaje que refleje lo que son las artesanias peninsulares y sobre todo que 

genere confianza en el consumidor europeo, quien es muy selective en sus 

compras. AI mismo tiempo, se debe considerar las estrategias en funci6n de las 

tendencias del Mercado de Regalos y Artesanias. 
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3.5.1 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING 

GRAFICO No. 3.4 

ESTRA TEGIA DE MARKETING 

P..w.cx-sde 
IIUtfftal • prOIIIOCiOn 

llltemet 

Fuente: WNW comunitatvalenciana.com 

En esta seca6n vamos a detallar cuilles son las estrateg1as de Marketmg que 

vamos a desarrollar para que SUMPA EXPRESS penetre el mercado y sobre 

todo se pos1cione en Ia mente de los consumidores aleman y holandes Para 

lograr esto es necesario construir un mensaje unico que tenga un efecto de 

continuidad, y con esto obtener un efecto de sinergia como resultado de Ia 

articulaci6n de todos los canales de comunicaci6n; el cual unicamente se 

cumpliria si se orienta Ia estrategia de comuniCBCl6n hacia el consumidor final. 

Apoyando los esfuerzos comunicacionales a los canales de d1stribuci6n, al 

mismo tiempo tenernos que reforzar estrategias de marketing onhne, publicidad y 

marketing directo. 

3.5.2 PRODUCTO 

Desde Ia perspectiva del Marketing un producto t1ene varies niveles, 

enfocando a los productos Artesanias de Ia peninsula, tenemos Ia siguiente 

infonnaci6n: 

1. Producto Basico: Artesanias. 

2. Producto Real: Artesanias elaborados en Ia peninsula de Santa Elena. 

3. Producto Esperado: Artesanias elaborados con materiales de Ia zona de 

Ia peninsula de Santa Elena. 
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4. Producto Agregado: Artesanias de alta calidad elaborados con materiales 

de Ia zona de Ia peninsula de Santa Elena. 

5. Producto Potencial: Artesanias de alta calidad elaborados con recursos 

1 00% peninsula res comercializados a traves de una empresa virtual. 

Las artesanias de Ia peninsula de Santa Elena son productos elaborados en 

su mayoria por comuneros de diferentes lugares, como Manglaralto, Dos 

Mangas y Atahualpa; sin embargo tenemos una importante concentraet6n en el 

area urbana. En Ia mayoria de los casos han heredado a traves de las 

generaciones el oficio de artesanos, porque es una actividad que Ia eJecuta toda 

Ia familia; inclusive los nirios desde muy pequenos participan con actividades 

simples pero esenciales como es Ia selecet6n de Ia materia prima, o en el 

acabado final. 

Algunos artesanos han participados en procesos de capacrtad6n tecnica con 

algunas fundaciones como es el caso de NOBIS, en temas vinculados con el 

mejoramiento de las competendas laborales de este sector ln1c1ativas de 

fortalecimiento del Sector tambien han sido desarrolladas por ESPOL a traves 

del Programs para el Desarrollo de Ia Peninsula 

Las artesanias son productos elaborados a mano, donde expresan una 

identidad cultural propia del sector; al mismo tiempo refleja Ia creatividad y 

habilidad del artesano. En el caso de las artesanias peninsulares son elaborados 

con materiales propios de Ia zona, es decir con diversos recursos de origen 

natural como es el bambu, tagua, etc. En algun momenta se deberia iniciar un 

proceso de certificaci6n para producto orglmico o parecido, cumpliendo con Ia 

tendencia de consume de productos que contenga sello verde o ecologistas. 

Sin embargo en el caso de Ia Bisuteria y Joyeria, se utiliza elementos 

complementarios que no son de Ia zona, como Ia plata, ademas de mezda de 

piedras, cuarzos, etc., matenales que no son prop1os de Ia Peninsula, sin 

embargo los diserios son elaborados por nuestros artesanos. 

En cuanto el empaque, seria diseriado por nuestra empresa 

comeretallzadora, que proporetone vanas funetones como: 

• Garantizar Ia integridad del producto. 

• Elaborado con matenales amigables con el medio ambiente 

• Que brinde facilidades de transportaci6n, traslados. 

• Atractivo, reutilizable en algunos casos. 

Para el mercado internacional, los empaques de productos, deben ser 

vistosos desde Ia perspectiva de artesanal, es decir el mismo empaque debe ser 

considerado una artesania que luego de cumplir su principal funci6n de proteger 
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Ia artesania, se lo pueda reutilizar por parte del consumidor Las cajitas de balsa, 

se desempeliarian como un buen empaque. 

3.5.2.1 SERVICIOS 

Considerando las 3P's DE LOS SERVICIOS, obtenemos Ia siguiente 

informaci6n · 

• Personal: Comuneros, participaron de capacrtaCI6n sobre el manejo de 

calidad. Promotores con experiencia en areas especificas relacionadas al 

proyecto. 

• Procesos Tecnol6gicos: uso de instrumentos como sierras, taladros, 

esmeriles, etc; se debe analizar Ia situaci6n de automatizar procesos 

para aumentar Ia productividad del proyecto, sin perder el trabajo a mano 

propio de las artesanias. 

• Planta Son las diferentes viviendas de los artesanos donde elaboran las 

artesanias t1enen el almacenamiento de msumos y materia prima; 

consumo de energia electrica y agua. 

• Otro modelo de planta, seria el centro de acopto de SUMP A EXPRESS 

3.5.2.2 OEVOLUCIONES 

El interes de Ia comercializadora es ofrecer en el mercado local e 

intemacional un producto de calidad, para ello constantemente se estara 

monitoreando todo el proceso de compra; es deCir, desde Ia preventa hasta Ia 

post venta con el objet1vo de garantizar Ia satisfaCCI6n del chente a traves de Ia 

confirmaci6n de varios datos como: 

• Satisfacci6n del pedido.- El cliente recibi6 exactamente lo que solicit6 en 

el pedido de compra 

• Satisfacci6n del servicio.- El cliente pudo realizar Ia compra sin 

contratiempos a n1vel del portal, recibi6 su pedido en el tiempo 

establecido por Ia empresa, y sobre todo; pag6 s61o lo establecido en Ia 

factura. 

• Sat1sfaCC16n del producto.- El cliente esta conforme con el producto, es 

decir, a pesar de haber cumplido con lo sohCitado, necesitamos saber si 

esta conforme con el desempeno del producto como tal 

Para los productos como las artesanias se puede trabajar baJO el sistema de 

Consignaci6n en el caso de que tengamos Clientes Empresariales o a nivel de 

Cadenas de Distribuci6n, es decir, otras tiendas de artesanias o de articulos 
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varies que adquieran nuestros productos. Este sistema es flexible permitiendo al 

cliente intermediario devolver el dinero en caso de no satisfacci6n del producto. 

3.5.2.3 MARCA 

Una decisi6n esencial para un negocio es ahora Ia fijaci6n de marca del 

producto, actividad que emplea un nombre, frase, diseno o simbolos, o 

combinaciones de estes, para identificar sus productos y distinguirlos de los de 

los competidores del mercado local e intemacional. 

Una ventaja para nuestro proyecto, es que actualmente no existe una marca 

posicionada para los productos que se comercializan actualmente, es decir que 

podemos presentar una marca para las artesanias peninsulares, o simplemente 

crear una marca para Ia comercializadora, Ia misma que iria de Ia mano con una 

estrategia de posicionamiento enfocada a ser Ia UNICA COMERCIALIZADORA 

ONLINE DE ARTESANIAS PENINSULARES. Esta marca de Ia comercializadora 

cumpliria Ia funci6n de una marca paraguas que proporcionaria un respaldo al 

cliente en cuanto a Ia calidad de Ia artesania que estaria adquiriendo. 

Es importante recalcar que no existe una marca ampliamente posicionada en 

los mercados meta, en cuanto a artesanias ecuatorianas se refiere. Lo que 

existe es posicionamiento de artesanias por Iugar de origen, ejemplos· 

• Sombreros de paja toquilla: Manabi 

• Tejidos de lana: Otavalo 

• lmagenes de madera tallada: lmbabura 

Aprovechando esta situaci6n, se ha disenado Ia marca SUMPA EXPRESS, 

que busca posicionarse en el mercado de Artesanias que se comercializan por 

Internet, convirtiendose en un desafio Ia creaci6n, difusi6n y posicionamiento de 

Ia marca para comercializar las artesanias, y sabre todo que cualquier 

consumidor al memento de ver Ia marca logre vincular inmediatamente con 

artesanias de Ia peninsula de Santa Elena. 

AI mismo tiempo, se ha disenado un logo modemo que transmita un mensaje 

amigable para nuestros consumidores potenciales, con Ia finalidad de ser 

atractivo visualmente y crear lazes emocionales, porque debemos recordar que 

este diseno estara en el portal en Ia web asi como tambilm en las etiquetas, 

papeleria, etc. 

La marca SUMPA EXPRESS cumple con los siguientes parametres 

esenciales para que una marca sea funcional: 

• Debe sugerir alguno de los beneficios del producto. 

• Debe sugerir cualidades del producto. 
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• Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. 

• Debe ser distintivo. 

GRAFICO No. 3.5 

LOGOTIPO DE LA EMPRESA 

Elaboracion: Propia 

3.5.2.4 ETIQUETAS 

Las etiquetas que se ubicarim en los productos contarim con Ia siguiente 

informacion: 

• Materiales 

• Origen de Ia artesania 

• Informacion corporativa. 

Seran impresos en papel adhesive, utilizando un adhesive que no afecte al 

producto, se ubicara en un Iugar no visible del producto. Dependiendo de los 

articulos se lo haria impreso en carton reciclado con una abrazadera de fibra 

natural para que cuelgue de Ia artesania. 

Se incluira en Ia etiqueta que contenga informacion sobre los cuidados de Ia 

pieza, materiales utilizados y sobre todo una breve informacion sobre el Iugar de 

donde se elabora el producto. 

3.5.2.5 GARANTiAS 

Cada Artesania lleva informaci6n sobre cuidado y mantenimiento de Ia misma 

tanto en espanol como en ingles. Entre los puntos pertinentes que llevaria cada 

empaque de artesania, tenemos: 

• Como limpiar el producto. 

• Tiempo aproximado de vida util. 
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• Temperaturas adecuadas. 

La oferta de artesanias en Europa, espeaalmente en Alemania y Holanda, 

tiene que responder al principal parametro que es que sean de alta calidad. El 

etiquetado t1ene que ser en aleman con el conten1do exacto de componentes, 

esto seria una estrategia de apoyo a nivel comumcacional. 

3.5.2.6 TIPOS DE ARTESANiAS 

Como hemos establecido existen algunos t1pos de artesanias, a continuaci6n 

se presenta algunas variedades, en las cuales se tiene proyectado incursionar 

con SUMP A EXPRESS en el mercado aleman y holandes. 

ARTESANIAS DE PAJA TOQUILLA 

De acuerdo al Perfil de Producto WPaja Toquilla• realizado en Agosto 2009 per 

CORPEI establece que Ia paja toquilla proviene de ciertas provincias de Ia costa 

ecuatoriana como Guayas y Manabi; sin embargo su manufactura con una 

attis1ma calidad tiene renombre en el Az.uay. Sin embargo, un estudio de ESPOL 

estableci6 que Ia paja toquilla proveniente de Barcelona, comuna del cant6n 

Santa Elena, es Ia que se utiliza en el 60% de las artesanias que se producen en 

Ecuador. 

Una de las fortalezas de este material es que puede ser cultivado en 

cualquier epoca del aiio, no requiere de mucho cuidado. s61o que tenga 

humedad para que tome Ia altura adecuada; para esto demora entre 2 a 3 alios, 

tiempo ideal para que sea cosechada; es decir, cortadas sus hojas, que es de 

donde se obtiene Ia fibra. Con esto podemos establecer que Ecuador, y en 

especial Ia peninsula de Santa Elena, es capaz de ofrecer artesanlas de paja 

toquilla durante todo el a rio. 

Los productos elaborados con paja toquilla mas populares son: 

• Carteras y bolsos. 

• Adomos para decoraci6n: muriecos, recipientes, canastas. 

• Accesonos vinchas para el cabello, cinturones, etc. 

• Bisuteria en combinaci6n con otros matenales collares, pulseras, etc. 

ARTESANiAS DE CANA GUADUA - BAMBU. 

En un compendia denominado •Exportaci6n de Artesanias en Guadua y 

Bambu: Perfil del Producto•, informa que antenormente sus umcos beneficiaries 

eran las comunidades de campesinos e indigenas, que usaban el bambu en sus 

artesanias y/o para construir sus hogares. Paises como Colombia, Ecuador, 

Brasil y mas recientemente en Costa Rica, han comenzado a darte usc a Ia 

guadua en sectores industriales, sobre todo en el campo de Ia construcci6n. 
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Tambilm se Ia ha empleado en Ia fabricaci6n de muebles yen Ia elaboraci6n de 

papel..cs 

En Ia misma publicaci6n online dice que lugares como Bucay, 016n y 

Manglaratto son algunos de las tantas zonas del Ecuador en las cuales se pod ria 

cuttivar esta especie de cana. El diario "Hoy" en su edici6n del 11 de agosto del 

2008 public6 el articulo "La cana guadua, atternativa para el mercado intemo y Ia 

exportacion· explica que ·1as exportaciones ecuatorianas del bambu han sido 

muy incipientes. Uno de los principales mercados es el Peru, pero Ia mayor parte 

de cana ha ingresado de manera informal. Asimismo, las exportaciones de 

artesanias y muebles elaborados con cana han sido marginales. 

ARTESANiAS EN TAGUA 

La tagua es un material de origen orgf:mico, conocido como •marfil vegetal· 

debido a su nivel de resistencia y dureza. Tradicionalmente Ia tagua es utilizada 

para elaborar bisuteria, accesorios para prendas de vestir como cinturones; 

adornos como figuras talladas, como son las piezas de ajedrez, dados entre 

otros elementos para juegos de mesa, tambilm figuras de animales. Otro uso es 

para mezclar con otros materiales como Ia madera, donde se realiza apliques 

para Ia manufactura de instrumentos musicales y mobiliario. 

La tagua es un producto cotizado para Ia industria de Ia moda, inclusive Ia de 

alta costura; porque ellos adquieren las animelas, que son discos de tagua para 

disenar y elaborar botones de acuerdo a los requerimientos de los diseriadores 

de las Casas de Alta Costura de paises como Francia, ltalia, Reino Unido, 

Alemania y por ultimo contamos con Estados Unidos. Estas mismas casas son 

algunos de los clientes importantes que requieren de accesorios y bisuteria de 

disenos exclusives elaborados con tagua para que complementen las prendas 

de vestir que han elaborado para sus desfiles. 

3.5.3 PRECIO 

Este apartado es vital para SUMPA EXPRESS porque de esto depende el 

Flujo de Caja, considerando que Ia gama de productos es diversa, se 

estableceria el mecanisme y las estrategias que influyen en Ia fijaci6n de precios; 

para lograr esto es importante conocer las tendencias de acuerdo a los 

segmentos por los que esta conformada Ia Sociedad Europea, los mismos que 

se ha expuesto en paginas anteriores. Este analisis permite orientar en Ia 

estrategia de Fijaci6n de Precios, por ella primero partimos del tipo de segmento, 

48 Ex:portaci6n de Artesanias en Guadua y Bambu, http://jddelgado.blogspot.com/ 
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luego observaremos los elementos que componen el precio, entre otros 

parametres. Para esto exponemos un cuadro en el cual podemos apreciar estas 

tendencias. 

CUADRO No. 3.8 

TENDENCIAS DE PRECIOS EN ALEMANIA 

I Segmento ~ I Bajo 

Busca Precios 

c6modos 

Margen de Ganancia Poco 

PRODUCTO 

Marco de Foto < 5.00 
f-- . 
Vaso Ceram1co < 10.00 

Escultura Pequena < 10.00 

Fuente: Prom peru, 2010 

Elaboraci6n: Propia 

Medio Alto 

Busca calidad y 

Exclusividad 

Estandar Alto 

PRECIOS 

10.00- 20.00 > 30.00 

10.00 - 40.00 > 60.00 

10.00 - 30.00 > 50.00 

• El sector de regalos y articulos decorativos esta constantemente 

penetrado por los articulos de bajo precio procedentes de Asia y Europa 

del Este, paises como China y los paises que conformaban Ia antigua 

Uni6n Sovietica. Por ello, estos productos se estan volviendo mas y mas 

competitivos en el mercado, en especial cuando el consumidor no aprecia 

Ia calidad y considera el precio como factor determinante de Ia compra. 

• El precio es un factor importante, principalmente en los segmentos de 

consumo bajo; mientras que en los segmentos altos los factores como Ia 

calidad y Ia moda son mas importantes que el precio. 

• Como estrategia de fijaci6n de precio se recomienda utilizar esta Regia 

para los articulos de interior y artesanias en Alemania: Mun articulo de 1 

euro FOB sera vendido en 4 a 5 euros en una tienda alemanaD 
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CUADRO No. 3.9 

FIJACI6N DE PRECIOS EN ALEMANIA 

Precio FOB 

Mas Margen importador I mayorista 60-120% 

Mas Margen Retailer 1 00% 

Precio al Consumidor lnduye IVA 19% 

1.00 € 

2.00€ 

4 .00€ 

4.76€ 
~----------------------------------~----------~ 

Fuente: Promperu, 2010 

Elaboraci6n: Propia 

Es importantisimo conocer y observar los requisitos arancelarios y no 

arancelarios como son el empaque y el etiquetado de las Artesanias de SUMPA 

EXPRESS para exportar, porque no podemos olvidar que en el mercado aleman 

y holandes se rige por Ia reglamentaci6n de Ia Uni6n Europea. En funci6n no 

seria extrario presentar algunos certificados de calidad especificos. Otro 

elemento influyente en el precio esta vinculado con los 1mpuestos como el IVA, el 

que se grava en los bienes y servicios en Alemania y Holanda, a continuaci6n se 

presenta los porcentajes: 

Pais 

Alemania 

Holanda 

CUADRO No. 3.10 

IVA GRAVABLE A PRODUCTOS Y SERVICIOS 

IVA 

19% 

19 % 

Fuente: http://www.asesorutil.com/tipos-iva-union-europea 

3.5.4 PLAZA 

Esta P represents Punta de Venta, enfoca en el "c6mo llegar con el producto 

al cliente• para SUMP A EXPRESSes importante esta P que engloba un conjunto 

de elementos que hacen que el produdo este disponible para el consumidor 

donde y cuando este lo desee o lo necesite. Existen algunos parametros que son 

importantes conocer, son indicaciones propias del pais, en este caso Alemania y 

Holanda. 

• No existe mucha compra mayorista. Salvo EK Grosseinkauf, agrupa 2500 

miembros y compra en nombre de estes. 

• Posibilidad de oferta directa de las artesanias. 
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• A nivel de Intermediaries se puede contar con algunas agencias. 

• En Alemania, las empresas minoristas esttm aumentando Ia variedad de 

sus productos de regales y articulos de decoraci6n, especialmente en 

recipientes de vidrio y ceramica. 

• Segun estimaciones de los especialistas de las ventas de productos al 

por menor, los regales y articulos de decoraci6n representan en Ia 

actualidad el 1 0% de Ia gama de las ventas al por menor. 

• Entre los minoristas mas importantes se encuentran: 

o IKEA, cuenta con 312 tiendas en Alemania. 

o Woolworth GmbH & Co OHG con 350 tiendas. 

o Karstadt con 191 tiendas. 

o Metro AG con 135 tiendas. 

• Empresas de Courier como DHL cuenta en Alemania con mas de 26.000 

empleados, 28 centres de servicios y mas de 20.000 vehiculos. 49 

• DHL tiene presencia en Holanda con mas de 5.018 empleados, 26 

centres de servicios y mas de 1.808 vehiculos. 

Estos puntos son importantes porque proporciona un panorama mas claro 

sobre Ia situaci6n de Ia distribuci6n en Europa sobre todo en Alemania y 

Holanda. 

3.5.4.1 DISTRIBUCI6N 

Los canales de distribuci6n son una serie de empresas o individuos que 

contribuyen al acercamiento de los productos y servicios desde el productor/ 

importador hasta el cliente/consumidor. Dependiendo del tipo de producto se 

determina si se establece canales directos o indirectos. En esta grafica podemos 

observar algunos tipos de canales de distribuci6n, siendo el CANAL DIRECTO el 

primero que ilustra Ia figura el modele que adoptaria SUMP A EXPRESS, porque 

los clientes adquiriran los productos a traves del Portal en Ia Web, esto no 

impedira que en caso de que alguna tienda de artesanias desee nuestros 

productos, no se Ia pueda comercializar a traves de ellos, o en caso de que 

deseen Ia representaci6n de nuestra marca. 

48 DHL Mundo Pyme, http://WNW.dhl-mundopyme com 
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GRAFICO No. 3.6 

MODELO DE CANALES DE DISTRIBUC16N 

Mercados de Consumo 

Fuente: Sedlogist1cf0 

3.5.4.2 LOGiSTICA 

La Logist1ca es un concepto que en mercadeo evoluc1on6 en las ultimas 

decadas. Es mucho mas que Ia distribuci6n fisica , ya que imphca coordinar las 

actividades del proveedor, comprador, profesionales de marketmg, participantes 

del canal, etc. En otras palabras todos los involucrados que intervienen en el 

proceso de compra, sea indirecto o indirectamente. En Ia Grafica 3 7 podemos 

observar como funcionaria SUMP A EXPRESS: el cliente adqUiere el producto en 

Internet, y nuestro sistema recoge Ia informaci6n sobre el producto solicitado, 

empacamos el producto y enviamos. No se ha cons1derado Ia construcci6n de 

Bodegas para almacenam1ento, s61o contaremos con un espac~o que cumplira 

con Ia prinCipal funci6n de centro de acopio temporal, el cual s61o es de transito 

para etiquetar y empacar el producto. 

La logistica es el elemento fundamental de SUMP A EXPRESS que cumple un 

modelo de negocios 82C Sus aspectos daves son garanttzar, en todo momento, 

que las artesanias solicitadas por nuestros chentes sean entregados 

integramente yen el tiempo, Iugar y forma que han sido solicitada. 

50 Sedlogtstic, http://sedlogtsltc blogspot.com 
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GRAFICO No. 3.7 

MODELO DE FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA 

El proveedor enVIa 
4 ri/ 

los productos 
d ectamentc:~ al cltente 

EnVIas el pecMo a tu 
proveedor dandole 
Ia dlfeccton del 3 
cbentP 

1 El cl ente encuentrn 
algo do su tnteres en tu 
tienda 

2 
El dt ntn reaiJZa el pedido y paga 

El transporte para Ia entrega a nivel nacional estara a cargo de Couriers que 

hayan sido previamente evaluados por nuestra empresa, como por ejemplo 

Servientrega, Laar u otras empresas. A nivel intemacional las que poseen 

mejores programas de apoya al tipo de empresa stmtlar que SUMP A EXPRESS 

son las que a continuaci6n detallaremos: 

• Fedex • UPS 

• DHL 

En funci6n de lo antenor es importante evaluar at Courier intemacional en 

funci6n de principales parametres: 

• Puntualidad en Ia entrega 

• Cutdado del producto 

• Precio Vs. Garantia 

• Servtcios adicionales· 

Recoger devoluciones, etc. 

En el Grafico 3.8 mostramos un ejemplo de c6mo serian algunos de nuestras 

etiquetas, algo muy similar al que utiliza Correos del Ecuador, s61o que 

utilizariamos imagenes turisticas de Ia provincia de Santa Elena, de su cultura, 

de su gente, cumpliendo un rol informativo. 
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GRAFICO No. 3.8 

EMPAQUE DE SOBRES DE CORREOS DEL ECUADOR 

- --
-

Fuente: www.correosdelecuador.com.ec 51 

Se hizo una consulta onhne en Ia web de Fedex, sobre el costo de enviar un 

paquete de Skg desde Salinas o Guayaquil hasta Hamburgo o Amsterdam y el 

valor es exactamente el mismo. 

Ootallos 

S.rvic:ios 
entrega con fecha'hora 

T ... ..._ 

·~""'-
Tout 

-------

GRAFICO No. 3.9 

COSTO DE ENVIO - FEDEX 

FedEx lntem~~tional Priority~ 

lt410 

:us 

Z2:LIII 
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FedEx International 
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:s.u 
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~Sftaione ... 
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ccmeodll do:...~ do ~<lol- lr.CHn M p»don----do RJeta:i6n 
edulnal~ Pota -~-.......,-~~:; 

• Enei • -!>*'a los cuoln .. ~ lrveoar., c6c!vo pcclao 0:; m.. "9- ti c6digo 
p:;c.~,_._ .. ~·-~-.. -~ 

Fuente: Fedex 

https://www. fedex.com/ratefinder/standalone?method=go T oResultDetaiiPage 

5 1 Correos del Ecuador, http://wNw.correosdelecuador.com ec 
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Fedex cuenta con un programa para exportadores, denominado PyMex 

Membership, el cual esta diseriado para ayudar a los pequenos y medianos 

exportadores de Latinoamerica y el Caribe a ingresar al mercado global. Los 

beneficios incluyen invitaciones a exdusivos seminaries educat1vos sobre 

exportaci6n, asesoria estrategica, herramientas de envio, promociones y 

descuentos especiales, alianzas y diselios de empaques exclusives, los cuales 

ayudaran al sector de pequelias y medianas empresas a competir 

internacionalmente y, de esa forma, contribuir al crecimiento econ6mico de sus 

paises.52 

Correos del Ecuador tiene un programa desde diciembre del 2010, tal como 

fue anunciado, una de las condiciones para acceder a este servicio es que Ia 

mercancia no debe sobrepasar los 30 kilogramos de peso ni el valor debe 

superar los $5.000. Ademas deben ser productos exportables definidos por el 

Ministerio de lndustrias y Productividad (Mipro). El exportador debe estar 

registrado en esta secretaria y haber llenado una declaraa6n aduanera. Este 

programa, de acuerdo con el Gobierno Ecuatoriano, tiene Ia ventaja de ser agil y 

de no requerir un Agente de Aduana.53 

DHL Mundo Pyme es el nombre del programa de similares condiciones que 

tiene esta empresa de Courier que esta trabajando en nuestro pais de Ia mana 

con los diferentes gremios, Camaras de Comercio, Ministerios como el MIPRO, 

etc. Uno de los beneficios de este tipo de programas es que no es necesario 

contratar un agente de aduanas porque disponen de un equipo de personas que 

le brindan asesoria para acceder a este servicio54 

Como se puede apreciar, existen diversos programas; en el case de UPS, 

que es un Courier que en Ecuador trabaja a traves de Laar Courier, no 

encontramos un programa exclusive como el que tiene en Mexico. 

3.5.5 PROMOCION 

La P de Promoci6n engloba una serie de herramientas para que el oferente 

(productorlvendedor) se comunique con el mercado objetivo; existen varias 

herramientas, siendo Ia principal Ia PUBLICIDAD. Tambien tenemos las 

Relaciones Publicas, entre otras. Es importante establecer que nuestro plan esta 

enfocado en realizar colaboraciones puntuales con todo tipo de medias de 

52 
Fedex - PyMEx Membership http://fedex.com/co/pymex/index.html 

53 
INF-1155- Exports facil llega al pequeno exportador, http://comert~oexterior.com.ec 

s.c DHL Mundo PYME, http://www.dhl-mundopyme.com/ec:lresources/export_import.shtml 
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comunicaci6n on y off line. Se incorporarim formatos novedosos, acordes con 

nuestros productos, en los medios electr6nicos muy en especial en las redes 

sociales que es un medio muy dinamico, que tiene un sitial relevante que le ha 

dado Ia sociedad contemporanea con un rol protagonista en el desarrollo de las 

relaciones personales, sociales y de negocios; todo esto se complementa con los 

medios tradicionales como sonIa television, medios escritos y radio. 

SUMPA EXPRESS tiene por objetivo aplicar el modelo AIDA que nos sirve 

para diseriar las estrategias pertinentes de comunicaci6n. Este modelo que es 

considerado como de Persuasion; segun el Portal Promonegocios.Net indica 

"diversos autores y expertos en temas relacionados con Ia venta sugieren utilizar 

el modelo AIDA, debido a que su estrudura apunta a: 1) obtener Ia Atenci6n del 

comprador, 2) mantener su lnteres en el mensaje, 3) provocar el Deseo de 

adquirir el producto y 4) conseguir Ia Acci6n de compra·.55 Tal como se puede 

apreciar en el gr{lfico 3.10 

GRAFICO No. 3.10 

MODELOAIDA 

m owm 

Atencion 
~.----~~ 

identifiaw 
nec11iclld 

lnteres 

··~ produdo/ . . 
ser'YICIO 

Fuente: http://www .mercadeo.com56 

Des eo 

... ,._ 
nece1idad 

56 http://www.promonegocios.net/venta/tecnicas~venta .html 
56 http://www.mercadeo.com/69_aida_model.htm 
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En epoca de Navidad como en todo el mundo los hogares de Europa tambien 

se vive 1ntensamente el espintu, empezando por una decoraci6n muy variada, Y 

espeaalmente acogedora en Europa central en paises como Alemania Y 

Holanda. Un Iugar importante para una estrategia comeraal navidena esta en 

particlpar en el Mercado de Nav1dad de Colonia. La ciudad tiene 7 mercadillos de 

los cuales los cuatro principales se ubican en Ia Catedral, el Mercado Ant1guo, el 

Mercado Nuevo y Ia Rudolfplatz. S61o estes 4 acogen a dos millones de 

visitantes cada ano. La Catedral es un valor anadido para su mercado y lo 

convierte en algo (mico y digno de visitar. El primero de Ia lista es el Mercado 

Tradicional Aleman de Navidad en Leeds57 

3.5.5.1 PUBLICIDAD 

La Publicidad es una herramienta comunicacional con Ia cual se utiliza para 

hacer llegar el mensaJe a traves de los medics de comumcaci6n tradicional, una 

de las principales funaones de Ia Publicidad es atraer para que el mercado meta 

realice Ia primera compra. ademas de reforzar Ia imagen del producto o de Ia 

empresa. 

La Publicidad se realizara a nivel nacional con Ia finalldad de presentar 

nuestra empresa y que sea recomendado a parientes, amigos en el exterior. Los 

medics a utilizarse son las Redes Sociales como Facebook, Linkedln, entre otras 

que captan publico joven, profesional, con nivel socio cultural medio alto. En 

complemento con Ia publicidad en exterior con Ia finalidad de llegar al publico 

objetlvo, tendremos que apoyamos en medics de comunicaci6n especializados 

en temas de Decoraci6n, Moda, etc. Estes medics pnncipalmente son: 

• Prensa 

• Folletos 

Los matenales de comunicaci6n escrito que se utilizarian. son para distribuir en 

lugares como. 

• Tiendas de artesanias. 

• iTur, oficinas de informaci6n turistica. 

• Fenas de Turismo, artesanias, regales, etc. 

A n1vel online, tendriamos espacios en paginas webs relacionadas el Ecuador 

como por eJemplo Tunsmo ecuatoriano, Gastronomia Ecuatoriana, etc. Es 

importante registrar presencia, sea por un enlace o con articulos en SLOGS de 

moda, decoraci6n, etc. A traves de estes espaaos tendriamos enlaces a nuestro 

~7 http/ lwww pordescubnr.com/3176fmejores-mercados-navldenos-europa.html 
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portal Tambilm estariamos monitoreando constantemente para aparecer en los 

primeros sitios de princ1pales buscadores como: 

• Google 

• Altavista 

3.5.5.2 REDES SOCIALES 

En los ultimos alios, en especial desde el 2009, las redes sociales han 

logrado despertar el interes de muchas empresas para acercarse al diente 

utilizando esta herramienta para promocionar Ia marca, entre otras actividades 

de marketing. Un ejemplo claro del poder de las redes sociales, se registr6 en Ia 

camparia de Barack Obama, el actual presidente de los Estados Unidos de 

America, una de las plataformas de su estrategia de Marketing Politico fue las 

redes sociales con Ia cual lleg6 a los j6venes. 

De acuerdo con una publicaci6n en Ia web www almeriaempleo.es, • ... el 

presente y el futuro de las redes sociales son retos para las empresas 

anunciantes, por una sene~lla raz6n: mas del 64% de los 1ntemautas afirma que 

lo que mas confianza le ofrece para tener contacto con una marca es Ia 

recomendaci6n de los amigos y mas del 67% habla de marcas en estas 

comunidades. Y es que ahora mas que nunca las decisiones de compra no 

esUm separadas de Ia influencia de otros: 58 

Es pree~so destacar que las redes sociales son en Ia actualidad un referente 

para establecer una estrategia paralela para promover las artesanias de Ia 

peninsula, para ello es necesario habilitar una cuenta en una red social, en Ia 

cual las personas puedan emitir criterios del producto, pero sobre todo Ia 

empresa pueda comunicarse directamente con el consumidor, sobre novedades, 

resolver dudas de una forma directa, receptar recomendaciones, etc. Las redes 

sooales comienzan a despertar el interes de las marcas al ser un canal id6neo 

para conseguir un acercamiento que siempre han estado buscando: ser 

recomendadas entre amigos y conocidos. En otras palabras modemizar el 

popular boca-oreja, ahora en el mundo de Ia web 2 0 

ComScore public6 en octubre del 2010 que los holandeses lideran el numero 

de frecuene~a de visitas online en Europa59
, de acuerdo al estudio publicado por 

esta ent1dad, en Septiembre del 2010 los holandeses fueron los que mas 

visrtaron el internet con un promedio de 78.2 v1srtas que equivale a unas 32 

horas Los t1pos de lugares que ellos visitaron fue. 

58 C6mo utlhzar las redes sOCiales para promocionar tu marca, WNW almenaempleo.es 
1511 The Netherlands leads Europe in Online Visit Frecuency, WNW,comscore.com 
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1. Portales 

2. Mensajes instantimeos (chats) 

3. Redes Sociales 

4. Email 

En el estudio realizado par ComScore ha establecido que el tercer puesto en 

paises con numero de usuario de redes sociales Ia ocupa Alemania, que cuenta 

con 37,938.000 de usuaries unicos de redes sociales, un 47% mas que en julio 

de 2009 (25,743.000). Comparando contra el total de su poblaci6n podemos 

establecer que el 46% del total de sus habitantes son usuaries de redes 

sociales. Un reciente estudio elaborado par Ia consultora Hotwire y Vanson 

Bourne a consumidores de Reina Unido, Francia, Espana, Alemania e ltalia, ha 

puesto de manifiesto Ia influencia que las redes sociales tienen en las decisiones 

de compra de los consumidores. Una influencia que muchas marcas estan 

advirtiendo e integrando en sus planes de marketing.80 Sin embargo debemos 

considerar que Facebook, que es Ia red social mas popular en Ecuador, no es Ia 

mas utilizada en Alemania, en el 2009, el lider de las redes sociales es 

www.yasni.de, en tanto que Facebook estaba ubicada en cuarto Iugar. 

GRAFICO No. 3.11 

LA PRINCIPAL RED SOCIAL DE ALEMANIA 
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80 La lnteractividad puede combatir el descenso de atenci6n hacia Ia publicidad tradicional 
http://www .pmoticias.com/index. php/prmarketing/152/1 00614 71 -la-interadividad-publicidad­
tradicional.html 
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Estas radiografias del usuario Holandes y Aleman corrobora que se debe 

aprovechar esta coyuntura v1rtual para damos a conocer a SUMPA EXPRESS. 

Las redes sociales, se han convertido en el prinCipal componente que genera 

tratico en mtemet, como consecuencia las empresas invierten actualmente 

recursos econ6m1cos y tecnol6gicos para afianzar Ia presencia de las marcas. 

Por eso es fundamental participar activamente en este nuevo entorno y hacer 

buen uso de las funcionalidades sociales del internet como estrategia para 

incrementar y mejorar Ia imagen corporativa y sobre todo Ia reputaci6n online, 

ademas generar trafico hacia el portal y al mismo tiempo fidelizar usuarios al 

ayudar1es a solucionar problemas, escuchar recomendaciones que se puede 

realizar al distribuir contenidos que muestren ejemplos de uso y sobre todo 

beneficios de las artesanias peninsulares. 

3.5.5.3 PAGINA WEB 

Como hemos expresado, SUMP A EXPRESS utlliza el modelo B2C para llegar 

al mercado Europeo para lograr es primordial disei'lar y realizar una Pagina Web 

con las siguientes caracterist1cas: 

• Disei'lo sene~llo , modemo y amigable. 

• De facil acceso desde computadora, telefono m6vil o tablet. 

• Con todos los niveles de seguridad para compras online. 

• Adquirir un dominio www.sumpaexpress.com. 

• Conservar herramientas de un catalogo que sea amigable, sencillo, etc. 

Siempre debemos recordar que Ia Web es el rostro, el aparador de SUMPA 

EXPRESS por ello es importante reflejar calidez y familiaridad, y no convertirlo 

en un portal de ventas unicamente. Se agregarian espacios, segmentos de 

recomendaciones de decoraci6n, entre otras cosas que atraigan a los clientes. 

3.5.5.4 FERIAS Y EVENTOS 

Las ferias son consideradas como una herramienta clasica de marketing 

promooonal que han demostrado sobradamente su efectiVIdad Una de las ferias 

mas importante en Alemania, es Ia ·Feria lntemac1onal del Juguete·, se Ia realiza 

en Nuremberg, se expone diversidad de objetos entre ellos artesanias. se realiza 

durante 6 dias en el mes de Febrero de cada ano 81 

8
' Fenas artesanales meooonada en el sitio web del CCI, www forumdecomercio.org 

86 



Nombre Fecha 

Mercado 14 nov1embre 

CUADRO No. 3.11 

EVENTOS 2011 

Lugar Por qu6 es importante 

Admire las pequenas casas pintorescas 

con decorac1ones navidenas, y 

nav1deno 2011 - 22 Krefeld centro sorprendase por Ia variedad de 

Krefeld diciembre 2011 (Aiemania) opc1ones. 

Mercado 

navideno 24-30 

de Moers noviembre 2011 

Mercado 25 - 27 de 

de Navidad noviembre de 

Romantico 2011 

Moers, 

Alemania 

Los visitantes pueden encontrar varias 

ofertas aqui. Destacan las d1ferentes 

artes y artesanias, finas decorae~ones 

para arboles de Navidad, artesania del 

Erzgebirge, belenes, plata y bisuterla 

Grefrath, en el Es un mercado de arte y artesania Una 

museo al aire de las atracciones especiales en el 

fibre del bajo mercado de navidad es el museo 

Rhin hist6rico de juguetes, que acoge a los 

(Aiemania) visitantes de todas las edades 
--+--

Encontrara una amplia vanedad de 

Mercado 

navideno 

de 

Kempen 

Mercado 

navideno 

Duisburg 

Fuente: 

26 y27 

noviembre de 

2011 

17-21 

diciembre de 

2011 

Centro de 

Kempen 

(Aieman1a) 

Duisburg 

(Aiemania) 

mercancias en el mercado de navidad 

en Kempen donde podra encontrar de 

todo, desde lo relae~onado con las artes 

trad1C1onales y artesanias hasta regales 

y objetos caseros. 170 expos1tores 

presentaran sus mercancias en el 

mercado. 

Encontrara 130 puestos con velas, 

juguetes, joyas y artesanla que incitan a 

hurgar y a descubrir. 

http://www.holland.com/es/destinos/coolbreaks/mercadillosnavidad2011 .js 

p 

Elaboraci6n: Los Autores 
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Otra feria importante es Ia ·Feria Artesanal lntemacional de Berlin·, en el 

2005, de acuerdo a Ia web que publicaron por sus 40 alios se reunieron mas de 

500 expositores de todo el mundo. La idea de Ia feria es encontrar en un s61o 

Iugar las distintas altemativas mundiales, pero sobre todo las regionales D1cho 

factor le da una importancia enorme a las pequerias producciones y economias, 

en su mayoria, de los paises en desarrollo, pero tambien de los sectores 

pequerios de paises industrializados como ltalia o Alemania82 

3.5.6 CONTACTOS COMERCIALES 

C6mo contactar 1mportadores alemanes 

• Camara de lndustrias y Comercio Ecuatorian~Aiemana . 

• Oficina comercial de Ia Embajada Ecuatoriana en Alemania. 

• Corporac~6n para Ia Promoci6n y Ex:portaci6n. 

• Embajada de Alemania en Ecuador. 

• Organizadores alemanes de ferias (www.messe-berlln.de) 

3.5.7 MARKETING INTERNO 

La empresa m1c1ara una camparia de promoo6n del portal de compras entre 

empleados, proveedores, ejecutivos del sector turistico de Ia provincia de Santa 

Elena, sector publico y privado que este vinculado directa o md1rectamente con 

los turistas, adic1onalmente con una camparia de difus16n en Ia provmCia que 

permita a los peninsulares identificarse con SUMPA EXPRESS. Una forma 

importante de lograr esto es motivando a que sean parte de las redes sociales 

de nuestra empresa. 

3.6 MARKETING SOCIAL 

Nuestro proyecto t1ene un impacto social posrt1vo que es meJorar los niveles 

de mgreso y condiCiones de v1da de los pobladores de zonas rurales, 

pnncipalmente, a las personas que se dedican a Ia elaborae~6n de artesanias, a 

traves del fortalec1miento de Ia asociatividad comunitana en Ia producci6n, 

capacrtae~6n onentada a fortalecer Ia cahdad en el procesamiento de las 

artesanias. 

Los beneficios de aplicar el Marketing SOCial, se los puede resumir en. 

• Venta de artesanias, 

• Promueve una mejor calidad de vida de productores, 

112 40 Feria lntemacional de Bertin, www.dw-worfd.de 
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• Predos justos por sus artesanias y, 

• Potencia Ia cultura local de los artesanos 

3.7 ANALISIS E IDENTIFICACI6N DE OPORTUNIDADES 

Las oportunidades para productos de origen latinoamericano, son las 

sigUientes: 

• El tamano del mercado aleman ofrece oportunidades amplias para los 

exportadores latinoamericanos. 

• Se debera cumplir con los estandares med1oambientales y sooales 

requeridos por los consumidores. 

• El incremento del numero de nuevos hogares (solteros y casados) 

constituye un nicho por atender. 

• El rubro articulos de artesania decoratJvos y utilitarios se vuelve 

competitive. Apuntar a segmentos altos de Ia poblaci6n 

Para ello, el Programa Al-lnvest IV de Ia Um6n Europea ofrece a las PyMES 

de Ia reg16n Ia posib1hdad de ser mas competitJvas e intemaCionalizarse a traves 

de servJCIOS como capacrtaCI6n y asistenCia tecmca, ferias para exploraci6n de 

mercados, encuentros empresariales, agendas de negocJos, etc. dJriQJdos al 

mercado de Ia Uni6n Europea, al mismo tiempo que contribuyen al desarrollo 

reg1onal. 

En una exposici6n realizada por Aida Fernandez, quien es Coordinadora de 

Ia Comisi6n de Artesanias -AGEXPORT-, una entJdad no lucrativa que trabaja 

con exportadores de Guatemala, explica que para aumentar Ia competitJvidad de 

los artesanos en todo el pais, se realiz6 alianzas estrategicas con Ia 

Cooperaci6n lnternacional a traves de los proyectos ICCO de Holanda y 

Counterpart lntemationaVUSAID brindando capacitaciones y asistencias tecnicas 

para transformar Ia artesania tradiciona, y con ello desarrollar nuevos disenos 

de productos enfocados a Ia demand a del mercado actual. 83 

Esto indica que es importante realizar alianzas con programas existentes y 

que poseen las herramientas adecuadas, en todo caso en beneficia d1recto de 

los artesanos quienes elaborarian mejores artesanias y por ende en beneficia de 

SUMPA EXPRESS. 

83 Las Artesanias mas demandadas por los mercados 1ntemacionales en el2010, 
WWN.Cidnewsmedia.com 
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3.8 CONTROL DE LOS RESULTADOS ESPERADOS 

El mayor reto para Ia PyME latinoamericana es el lograr Ia competitividad en 

precio, por los altos costos de transporte, y en cubrir los volumenes que piden 

los cJientes alemanes. Otro reto importante es el mencionado por AL-INVEST, 

que es un Programa de Ia Uni6n Europea que tomenta el Comercio, indica ·es 

poder hacer mas productive y competitive este sector -artesanias, articulos de 

regalo y decoraa6n- tanto a nivel nacional como 1ntemaaonal, de tal forma que 

se vea refleJado en Ia conservaci6n y generaci6n del empleo, asi como el 

establecimiento de alianzas estrategicas, acuerdos comeraales, inversiones, 

transferencia de tecnologla y know how que permitan establecer mejoras en Ia 

empresa y propicien Ia generaci6n de negocios en el exterior."EW 

SUMPA EXPRESS es un proyecto que considera seriamente las 

recomendaciones de entldades europeas como CBI, AI Invest que son enlaces 

de fomento del Comereio Exterior, ademas de CORPEI, Mtmsteno de Turismo, 

MIPRO, entre otras entidades ecuatorianas, los resultados a pnmera vtsta estim 

en funei6n del volumen de visrtas al portal y, consecuentemente el volumen de 

ventas que se regtstren; en lo posterior estaria en funa6n de repetici6n de 

compra, numero de quejas, devoluciones, etc 

54 AI Invest Europa, http/ /WNW.al-lnvest4.eu 
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CAPiTULO IV 

ESTUOIO ORGANIZACIONAL 

El estudio orgamzacional permite determinar como funCionaria SUMPA 

EXPRESS, su organigrama, su estrategia como empresa, etc. 

4.1 LA EMPRESA 

Para comprender y analizar en lo posterior como es Ia organizaci6n SUMPA 

EXPRESS, se inicia senalando el concepto de organizaci6n: que Ia entendemos 

como "un sistema complejo de caracter socio tecnico y adaptativo; un sistema en 

el cual se conjugan factores indole politica cultural, econ6m1ca y social•. Cada 

organizaci6n tiene su propio estilo, metodos, procedimientos y reglas que 

determina el exito o fracaso de Ia gesti6n. En Ia actualidad, las empresas deben 

busca nuevos modelos organizacionales que satJsfagan las necesidades de los 

clientes extemos (Ia sociedad), como de los clientes mtemos (empleados, 

sooos, proveedores) y que esten acordes a las tecnologias. Para comprender 

bien Ia complejidad de una organizaci6n es 1mportante senalar y reflexionar 

sobre sus rasgos prop1os como es el capital SOQal Ademas debemos cons1derar 

el concepto que 1nd1ca que las organizaciones son s1stemas, en consecuencia es 

una fuerza que actua junto con otras fuerzas, en este caso un1dades, que dan 

continuidad a Ia empresa y le permiten operar en un marco de mcert1dumbre y 

continuos cambios, todo en funci6n de Ia capacidad de cumphr con las 

actividades comerciales que Ia sostienen. 

SUMPA EXPRESS esta conformada por dos socios: Dany Pomachagua y Jose 

Garcia; quienes formarian una Sociedad An6nima, se reahzaria todo el tramrte 

legal que conlleva formar Ia Campania de acuerdo a los reqUisitos de Ia 

legislaci6n ecuatoriana. 

4.2 MISION 

La M1s16n es Ia raz6n de ser de una orgamzaci6n, debe ser precisa y clara; en 

funci6n de estas claves, nuestra misi6n es: 

·suMPA EXPRESS lleva al mundo el arte de los pueblos de cada rinc6n de Ia 

peninsula, respetando el medio ambiente y con responsabihdad social• 

4.3 VISION 

La Visi6n es nuestra proyecci6n como empresa en el futuro, por eso hemos 

considerado una proyecci6n a diez alios aproximadamente: 
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MEn 2020, SUMPA EXPRESS lidera Ia exportaci6n de artesanias ecuatorianas 

ecol6gicas con un alto valor social para nuestros clientes intemos y extemos" 

4.4 VALORES CORPORA TJVOS 

Los Valores corporativos, son aquellos parametres morales con los que 

trabaja Ia organizaci6n, en funci6n de su actividad, de su entorno; considerando 

lo anterior, expresamos nuestros Valores Corporativos. 

SUMPA EXPRESS siempre TENDRA 

SOLIDARIDAD con el medio ambiente y los artesanos de Ia Peninsula, 

UNlOAD entre cada uno de nuestro colaboradores con el unico objetivo de 

cumplir con nuestros clientes y socios estrategicos, 

MORALIDAD y Etica en cada una de las transacciones comerciales, 

PUNTUALIDAD ante los requerimientos de los clientes, 

AMOR en el trato a los demas, proporcionando un servicio de calidez y calidad. 

4.5 ORGANIGRAMA 

Los Departamentos que se implementaria en SUMPA EXPRESS, son bajo 

una estructura que concentre un liderazgo y empoderamiento de las funciones 

de cada uno de los colaboradores de Ia empresa con el objetivo de proporcionar 

mayor dinamismo y servir al cliente europeo en el menor tiempo posible, siendo 

una organizaci6n efectiva. 

Liderazgo 

Funcionalidad 

Operatividad 

Elaboraci6n: Prop1a 

Grafico No. 4.1 

ORGANIGRAMA "SUMP A EXPRESS" 

-

Germ de General I 

Comctclallz~el6n 

Marketing 
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La Gerencia General, lidera el proceso junto a cada nivel tienen a cargo parte 

de cada uno de los procesos, Ia Gerencia General estara a cargo de varias 

funciones como son: 

• Planificar, Organizar, Ejecu1ar, controlar y evaluar de los procesos 

administrativos de SUMPA EXPRESS 

• Manejo de relaciones publicas entre SUMPA EXPRESS, los 

consumidores, los proveedores, etc. 

• Manejo de equipos de trabajo, relaciones humanas a nivel intemo 

yextemo. 

• Cumplir los compromises adquiridos con los diferentes aliados 

estrategicos. 

• Fomentar Ia colaboraci6n entre los miembros de SUMPA 

EXPRESS. 

• Fortalecer el potencial del nuestros proveedores, bajo el esquema 

de Responsabilidad Social. 

• Apoyar el proceso de emprendimiento y apertura de nuevos 

mercados. 

Los requisites que debe tener el Gerente General son: 

• Experto en Ia implementaci6n de exportaciones. 

• Creatividad en Ia soluci6n de problemas y aprovechar 

oportunidades comerciales en especial comercio electr6nico. 

• Experiencia en actividades gerenciales similares por lo menos 2 

a nos. 

• Conocimientos de ofimatica: Manejo de Utilitarios, Internet, correo 

electr6nico. 

• Uso de nuevas tecnologias comerciales. 

• Liderar a su equipo de colaboradores. 

• lnic1ativa para proponer innovaciones. 

• Controlar Ia Planificaci6n Operativa de Ia Empresa 

• lmplementaci6n y control de calidad a los productos del catalogo. 

Estas habilidades son necesarias para el desempeiio de las funciones 

gerenciales tipicas que son parte del proceso administrative dasico como son 

controlar, evaluar, planificar, ejecutar. Esto se complementa con el diseiio 

organizacional de SUMP A EXPRESS que se divide en cuatro areas: 

• Comercializaci6n 

• Organizacional 
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• Financiero 

• Sistemas 

El Area de Comercializaci6n es el centro de Ia empresa, sin embargo debido 

a que es un sistema su exito depende de las otras areas, se concentran ventas, 

comunicaciones y logistica. 

El Departamento de Ventas, no solamente es el encargado de comercializar 

los productos a traves del portal, sino que se encarga de todos los tramites que 

implique Ia entrega del producto, ellos trabajan muy estrechamente con el 

departamento de Facturaci6n y con Logistica. 

El Departamento de Comunicaciones es el encargado de establecer pautas 

integrates de comunicaci6n tanto con el cliente extemo como con el cliente 

intemo. Desde el dtsei'\o del Portal, hasta Ia tnformaci6n que se incluya en Ia 

folleteria, brochure, etc. AI mismo tiempo es el encargado de ejecutar los 

eventos de presencia de Ia empresa, como son Ia parttcipaC16n de ferias. 

El departamento de Logistics es el pilar del SERVICIO AL CLIENTE, de este 

departamento depende que nuestros productos lleguen a las manos del cliente 

en los plazos fijados en Ia factura. Ademas se concentra el trabaJO con nuestros 

proveedores, el trabajo de embalaje y empaque, el proceso del envlo que incluye 

el trato con el Courier. 

El departamento Financiero se encarga de Ia Facturaci6n y RecaudaCI6n, su 

labor es clave para el buen funcionamiento de Ia empresa, porque de ellos 

depende que se efectivice las ventas y se realicen los pagos a nuestros 

proveedores, ademas del tramite vinculado con Ia documentaci6n de 

exportaciones, declaraci6n de lmpuestos, entre otras funciones 

El departamento Organizacional, es to que anteriormente se llamaba 

Admtnistrativo, este departamento se encarga de dos temas fundamentales 

como es el Talento Humano y Capacitaci6n. En otras palabras se encargan del 

funcionamiento del negocio, desde Ia perspectiva de dtspontbilidad de recursos 

para hacer1o, ademas del reclutamtento y contrat8Cl6n de nuevo talento humano, 

roles de pago y capacitaciones tntemas asi como tambien para nuestros 

proveedores, ya que eso es parte de Ia Responsabthdad Sooal de SUMPA 

EXPRESS. 

El departamento de Sistemas se encarga del funCJonamiento del Portal y que 

cada una de las aplicaciones este en total funCJonamtento, tambten actualiza Ia 

informaci6n que se tenga en las redes sociales, y por supuesto es una pieza 

fundamental en este proceso, ya que de este departamento depende el vinculo 

real entre Ia empresa y los clientes. 
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4.6 CADENA DE VALOR 

Uno de los aportes al mundo empresarial de parte de Michael Porter es Ia 

·cadena valor"; una herramienta de gesti6n que permite realizar un analisis 

intemo de las organizaciones, a traves de Ia divisi6n de las principales 

actividades que generan valor para Ia empresa. Se llama cadena porque utiliza 

el concepto de que cada actividad es parte de un proceso y de valor porque 

cada actividad va agregando valor al producto a medida que va a avanzando en 

el proceso, sobre todo porque este modelo divide en actividades primarias o de 

linea y actividades de apoyo ode soporte.65 

http://2.bp.blogspot.roml_w_-

GRAFICO No. 4.2 

CADENA DE VALOR 

y603Rs5g/R01 qpQ39F ai/AAAAAAAAAGw/IMrdd2jpKCN s400/Cadena_ de_ valor. png 

4.6.1 CADENA DE VALOR DEL NEGOCIO 

La cadena de valor de SUMPA EXPRESS se Ia establece desde el proceso 

de Ia producci6n de las artesanias que noes parte de SUMPA EXPRESS como 

organizaci6n pero es vital nuestra relaci6n e integraci6n con nuestros 

proveedores; hasta Ia comercializaci6n de las artesanias. 

4.6.1.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS 0 DE LiNEA 

Las actividades de Linea son aquellas actividades que estan directamente 

relacionadas con Ia producci6n y comercializaci6n de artesanias, SUMPA 

EXPRESS no esta encargado directamente de Ia producci6n, sin embargo 

tenemos Ia responsabilidad del control de calidad por lo que implicitamente 

tenemos algun tipo de relaci6n con este proceso. 

65 Cadena de Valor, http://www.crecenegocios.rom 
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cllcntc 
• Rcdamos 

• GiHintlas 

• Logistica de entrada: Recepci6n, almacenaje y distribuci6n de 

artesanias en bruto (al granel). Se trasladaran con el maximo cuidado 

para que no sufran ningun tipo de averia. Se lo trasladara en el vehiculo 

tipo furg6n en caso de mobiliario, o en vehfculos de alquiler en caso de 

que solo sean brsuterias o articulos de menor tamaf\o. 

• Operaciones: En funci6n de lo que ha adquirido del catalogo nuestro 

drente, se realizara Control de Calidad en cuanto, materia utilizado, 

acabado, accesorios entre otros elementos, cumpliendo todas las 

especificaoones del pedido. Ademas del etiquetado y embalaje primario. 

• Logistica de salida: Ademas de embalar1o con material que ayude a 

preservar Ia integridad del mismo, se adjuntara informaci6n sobre el 

producto, Ia empresa y Ia comunidad donde se elaboran. Ademas de 

cumplir con todas regulaciones para exportar en el mercado europeo, 

entre ellos colocar el c6digo de barras de cada producto. Despachamos 

al Courier, que entregara de acuerdo a las especificaciones de Ia Guia. 

• Mercadotecnia y ventas: publicidad, redes sociales, pagina web, 

promociones, participaci6n en ferias individuates o colectivas tanto a nivel 

de turismo, artesanias, etc. 

• Servicios: Actividades relacionadas con Ia provisi6n de servicios 

complementarios al producto tales como Ia instalaci6n, reparaci6n, 

mantenimiento. 

A continuaci6n se mencionan las principales areas que manejan Ia logistica y 

donde se desarrolla con mayor frecuencia. (Vera Zorrilla, 1999).66 

• Abastecimiento de materia prima (Artesanias terminadas). 

111 Logistica de una herramienta en los negoceos, http://www.gestiopolis com 
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• Compras. 

• Transportaci6n 

• Servicio al chente. 

• Almacenamiento e inventarios. 

• Administraci6n de flujo de inventarios. 

• Procesamiento de 6rdenes. 

• Sistemas de informaci6n. 

En el caso de SUMPA EXPRESS Ia logistica es un area basica dentro de Ia 

empresa, porque de esta depende en gran parte el exito, en el cumplimiento con 

nuestros clientes. 

4.6.1.2 PROCESOS DE SOPORTE 

Los Procesos de Soporte son las actividades que agregan valor a las 

artesanlas pero que no estan directamente relaCionadas con el proceso prop1o 

de comercializaci6n de SUMPA EXPRESS, es fundamentalmente apoyo a las 

act1V1dades primarias 

• lnfraestructura de Ia empresa: el Departamento Fmanctero que incluye 

FacturaCI6n y Recaudaciones. 

• GestJ6n de recursos humanos: Son todas las actividades relacionadas 

con el Departamento Organizacional que mcluye Talento Humano y 

Capacitaci6n Tambien estan a cargo del Area de Responsabilidad Social 

de SUMPA EXPRESS. 

• Desarrollo de Ia tecnologia: Basicamente es el area de sistemas, que 

estan encargados de Ia web, redes sOCJales, es decir Ia COMUNICAC16N 

de SUMPA EXPRESS con sus clientes 

• Aprovlslonamlento: Las actividades de compra las lleva a cabo en el 

area de comercializaci6n, ya que es en funci6n de los ped1dos que 

nuestros clientes en Alemama y Holanda realizan. 

4.6.2 INDICAOORES DE CADENA DE VALOR 

La Polihca Ia Cahdad de SUMPA EXPRESS que se ha estableado esta 

enmarcada en los s1guientes parametros: 

a) Cada uno de los miembros de los diferentes niveles se compromete a ofrecer 

y a realizar un servicio con calidad y calidez, con Ia clara convicci6n de que 

somos un aporte al bienestar para nuestros clientes. 
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b) La Comuntcaci6n como herramienta primordial, intema y extema, tanto en Ia 

resoluci6n de conflictos como para informaa6n 

c) Aprendizaje constante, en Ia actualidad tenemos Ia Responsabilidad Social 

de capacitar a nuestros proveedores. Tambien nuestros colaboradores tienen 

que actualizarse sobre cada uno de los productos, materiales y procesos, 

con el obJet1vo de estar acordes al contexto actual. 

Con estos antecedentes hemos determinado los siguientes indicadores de Ia 

Cadena de Valor: 

• Numero de quejas por entregas impuntuales. 

• Numero de devoluciones. 

• Numero de artesanias que no cumplen parametres de cahdad. 

• Numero de capacitaaones realizadas. 

• Nivel de Rotaci6n de Personal. 

Estos son los principales indicadores, esto se determinara semanalmente, 

para realizar trabajos de retroalimentaci6n y sobre todo para mejorar el 

desempe"o de Ia Cadena de Valor. 

4.7. SERVICIOS EXTERNOS 

Como hemos planteado a traves de este Proyecto nuestra empress tiene 

algunos servicios externos como es el caso de PayPal y del Serviao de Courier. 

Estos serviaos son fundamentales para SUMP A EXPRESS. 

4.7.1 PAYPAL 

PayPal es una empresa estadounidense, propiedad de eBay, perteneciente al 

sector del comercio electr6nico por Internet que permite Ia transferencia de 

dinero entre usuarios que tengan correo electr6nico, una altemativa al tradicional 

metodo en papel como los cheques o giros postales. PayPal tambien procesa 

petidones de pago en comercio electr6nico y otros servicios webs, por los que 

cobra un porcentaje. La mayor parte de su clientela proviene del sitio de 

subastas en linea eBay.67 

Como resumen, PayPal cobra por los conceptos de: 

• Cargo de una comisi6n al vendedor por utihzar PayPal como plataforma 

de cobro. 

• Cargo de una comisi6n al vendedor por retirar fondos a su cuenta 

corriente. 

87 Paypal, http://es .wikipedia.org/wiki/PayPal 
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• Cargo de una comisi6n at comprador por realizar Ia conversi6n de divisas 

at comprar en una moneda distinta. 

• Cargo de una comisi6n at vendedor por retirar fondos a su cuenta 

corriente en una divisa distinta de su divisa principal at darse de alta. 

PayPal no cobra por los conceptos de 

• Reahzar un pago a otra persona o empresa (el comprador no paga mas 

que el precio fijado por el vendedor) 

• Cargar dinero en Ia cuenta de Paypal 

• Abrir diferentes cuentas en distintas divisas siempre que sea dentro de 

PayPal. 

Tipos de cuenta 

• Normal. 

• Premium. 

• Negocios. 

Podemos observar que existen varias formas de trabajar con PayPal, que es 

una de las prinapales formas de pagos a nivel de comercio electr6nico en el 

mundo. Todo depende de SUMPA EXPRESS escoge cual es el mecanismo 

id6neo para Ia empresa y los clientes. 

4.7 .2 COURIER 

Como Ia principal competidora de FedEx podemos encontrar justamente a 

DHL, compania reconocida por el uso de los colores amarillo y rojo tanto en su 

logo como en los aviones que posee, algo muy caracteristico de Ia marca. DHL 

es una compania hoy por hoy alemana, como consecuencia del paso del tiempo 

y el exito de por medio Ia compania seria comprada por Deutsche Post en el ano 

2003, esto en gran parte ha ayudado a poder brindar sus servicios a mas de 170 

naciones alrededor del mundo con gran exito, teniendo mas de 148.000 

empleados trabajando en este servicio. 

UPS es una de las compariias mas antiguas existentes, aparte de ser 

tambten de gran importancia a nivel mundial, de origen norteamericano cuyas 

siglas de United Parcel Serv1ce Inc; se encuentra presente en mas de 200 paises 

del globo terraqueo, siendo conocida como The Big Brown deb1do at uso del 

color marr6n como una de las caracteristicas de Ia marca UPS tiene gran 

importancia en los Estados Unidos. 68 

118 l,C6mo realizar envfos de dinero y encomiendas al extranjero?, http://www blogitravel.com 
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4.8 PROCESO DE COMPRA 

SUMPA EXPRESSes una empresa vanguardista en el comercio electr6nico 

de artesanias peninsulares, por ello establece cuales son los pasos que debe 

seguir el cliente para adquirir nuestros productos. 

• lngresar a Ia web de SUMPA EXPRESS 

• Entrar a Catalogo de Productos 

• Seleccionar el producto 

• Especfficar Ia cantidad 

• Verificar si el producto y cantidad son las correctas 

• Llenar los datos para Ia venta 

• Aceptar las condiciones de venta 

• Seleccionar Forma de Pago 

u Transferencia Bancaria 

o PayPal 

o Western Union 

Se genera Ia informaci6n para confirmar al mail 

• Recepo6n del pedido al mail y debe confirmar el mismo 

Con estos pasos nuestros consumidores adquieren nuestros productos, y al 

mismo tiempo inicia un proceso en SUMPA EXPRESS, que a continuaci6n se 

detalla: 

• Recepc;6n del pedido generado en Ia web 

• Recepc16n del mail de confirmaci6n 

• Recepci6n del proceso de pago 

• Generaci6n de Orden de Compra 

• Compra de las artesania de acuerdo con las especificaciones 

• Proceso de Empaque I Embalaje 

• Proceso de Facturaci6n, Guias, Certificado de Origen, etc. 

• Entrega al Courier 

• Envio al cliente 

• Verfficaci6n de recepci6n del producto en buen estado a traves de una 

encuesta enviada al mail 

• Verffica~6n con los documentos entregados por el Courier. 

Con estos pasos cerramos el proceso de Compra de nuestras artesanias. 

100 



CAPiTULOV 

ESTUDIO ECON6MICO-FINANCIERO 

5.1 DATOS FINANCIEROS 

SUMPA EXPRESS considera que se debe realizar algunas inversiones, 

proyectar un credito; se plantea varies supuestos para elabora el Estudio 

Econ6mico Financiero, se considera que se comercializa artesanias de alta 

calidad, se exportaria articulos como bisuteria y adomos artesanales (articulos 

de decoraci6n) a los destines de Alemania y Holanda. 

5.1.1 PLAN DE INVERSIONES, CLASIFICACI6N Y FUENTES DE 

FINANCIAMIENTO 

El plan de inversiones del proyecto esta conformado por el capital de trabajo, 

actives fijos y actives diferidos. Para el financiamiento se fija una participaci6n 

del 50% por parte de los dos accionistas y el otro 50% por un prestamo bancario 

a una entidad financiera, los cuales se observa a continuaci6n: 

CUADRO No. 5.1 

FUENTES DE FINANCIAMIENTO 

$ 19.260,00 $ 19.260,00 

$ 1.729,00 $ 1.729,00 

$65.423,01 

$32.711,50 

%DE FINANCIAMIENTO SO% 

Elaboraci6n: Propia de los autores 

5.1.1.1 ACTIVOS FIJOS 

$32.711,50 

Para iniciar Ia comercializaci6n de artesanias peninsulares, que son 

elaborados en diferentes materiales como fibras naturales y corteza de coco, 

semillas; SUMPA EXPRESS debe incurrir en algunas inversiones que se 

requieren para poder llevar a cabo nuestro proyecto planteado como son: 

• Oficina y centro de acopio 

• Equipos de computaci6n 

• Muebles y enseres 

• Vehiculos 
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5.1.1.2 ACTIVOS DIFERIDOS 

Los activos diferidos considerados necesarios para iniciar las actJvidades de 

SUMPA EXPRESS: los gastos de constrtuci6n y funcionam1ento de Ia empresa, 

los cuales se detallan a continuaci6n: 

CUADRO No. 5.2 

GASTOS DE CONSTITUCI6N DE SUMPA EXPRESS 

6n-Supenntendencia de Cias Aprobae~ 

Escntur 

Com pal'\ 

Sohe~tud 

Supenn 

Resoluo 

Superin 

Publicae~ 

Anotac1on 

lnscnbir 

Nombra 

registro 

Obtene~ 

Honor an 

Afihac16 

a Publica Constltuci6n de 

Ia 

de aprobaci6n dirig1da a Ia 

tendene~a de Compar'\ia 

6n aprobada em1tldapor Ia 

tendene~a de Cias 

6n de extracto (Prensa escnta) 

es Margmales 

Escritura en Reg1stro Mercantll 

mientos e 1nscripe~6n en el 

Mercant1l 

6ndel RUC 

os profes1onales 

n a Ia Camara de Comerc1o 

Fuente: lnvestigaci6n en el mercado 

Elaboraci6n: Propia de los autores 
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$0.00 
-

$200,00 
-

$0,00 

$0,00 

$25,00 

$0,00 

$42,00 

$12,00 

$0.00 

$650.00 

$100,00 ~ 
029,00 



CUADRO No. 5.3 

GASTOS DE FUNCIONAMIENTO DE SUMPA EXPRESS 

empleados de Ia empresa $20 

Pago anual al Benemerito Cuerpo de 

Bomberos $80 

Fuente· lnvestigaci6n en el mercado 

Elaboraa6n· Propia de los autores 

5.1 .1.3 CAPITAL DE TRABAJO 

700,00 

El capital de trabajo conceptualmente es Ia cantidad de dinero que se requiere 

para que un negocio permanezca en funcionamiento durante un ciclo productive. 

Es decir es Ia cantidad de dinero que SUMP A EXPRESS requiere para adquirir 

las artesanias que han sido vendidas en Alemania y Holanda. Tan s61o se ha 

considerado un mes como periodo del ciclo productive, porque como politica de 

Ia empresa solo se vende online, los clientes pagan a traves de PayPal 

cubriendo de inmediato lo invertido en Ia compra en las artesanias. Los gastos 

operatives corresponden al total de los gastos administrativos y de ventas 

sumando un total de$ 44.434,01 al mes. 

CUADRO No. 5.4 

CAPITAL DE TRABAJO 

$11.861.41 

$44.434,01 

En el siguiente cuadro estamos detallando Ia inversi6n inicial, incluyendo capital 

de trabajo, gastos de constituci6n, los actives fijos detallados y otros rubros que 

son de vital importancia para el funcionamiento de este proyecto. 

103 



CUADRO No. 5.5 

INVERSION INICIAL 

5.1.2 CAPITAL Y FINANCIAMIENTO 

La inversi6n inic1al, sera financiada por Capital Propio en un 50%, y con un 

prestamo a Ia Corporaci6n Financiera Nacional el otro 50%. 

SUMPA EXPRESS requiere de una fuente extema del 50% de Ia lnvers16n 

lnicial, analizando las dlferentes tasas y reqUisites de las IFI'S que operan en el 

pais se ha cons1derado solicitar un credito a una entidad finanaera, que trabajen 

con una tasa activa del 11% como lo hace Ia CFN y Ia deuda se Ia amortizaria 
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en 5 alios, pennrtrendo que el proyecto tome fuerza y pueda generar el 

suficiente recurso para cancelar Ia obligaci6n contraida con Ia entidad financiers. 

s 

Datos Dlra Ia amortizacion dt Ia futnte •xtlml 

Valor a financiar $ 32.711 ,50 

T- de intern 11,00% 

Plazo (aftos) 5 

Cuota $ 8.850, 76 

s s 
s 3.598,27 $5.252,50 $8850,76 

s 3 020,49 $5830,27 $ 8 850,76 

$2.379,16 $ 6.471 ,60 s 8850,76 

$ 1 667,28 $ 7183,48 $8 850,76 

$ 877,10 s 7.973,66 s 8.850,76 

$11.542,30 s 32.711,50 $ ..... 253,81 

$ 32.711,50 

$27.459,01 

s 21 .628,74 

$ 15.157,14 

s 7 973,66 

$0,00 

TOTAL 

5.1.3 DEPRECIACIONES DE ACTIVOS FIJOS Y AMORTIZACIONES DE 

ACTIVOS DIFERIOOS 

La depreoacK>n de actives fijos es calculada bajo el metodo de linea recta; y 

Ia amortJzacr6n de los actives diferidos esta calculada bajo el penodo de 5 alios, 

a contrnuaci6n en los cuadros sigurentes esta el resumen de Ia depreoaci6n 

anual que su total es $ 3.959,67, y Ia amortJzaci6n de $345,80 en cada ano; 

estes valores son utilizados en los estados financieros para disminurr Ia vrda Util 

del activo y calcular el valor real para el siguiente af\o: 
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Vehiculo 

Equipos computacr6n 

Muebles de oficina 

Elaborado por: Autores 

Gastos de funcionamlento 

CUADRO No. 5.8 

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 

$14.000,00 

$3.230,00 

$830,00 

5 

3 

10 

$233,33 

$89,72 

$6,92 

CUADRO No. 5.9 

AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS 

$700,00 $ 140,00 $ 140,00 

$2.800,00 

$1.076,67 

$83,00 

s 3.959,67 

. .. 
. .»~ ~ $1.729,00 $ 345,80 $ 345,80 $ 345,80 $ 345,80 .. _ + • ,t_t, 

- 'J ... 

Elaborado por Autores 

5.1.4 VALOR DE SAL VAMENTO 

El valor en salvamento es utilizado para fines contables, casi mas del 50% de 

las compaliias sean medianas o pequelias venden sus actives fijos usados para 

obtener ingresos adicionales para mejorar los estados de resultados. A 

continuaci6n se ve en el cuadro que los actives tienen una vida contable de 5 

alios y dan un valor total de salvamento de $ 1.491 ,67: 

Vehiculo 
equipos de 
computaci6n 

muebles 

por: Autores 

CUADRO No. 5.10 

VALOR DE SALVAMENTO 

s 14,000.00 5 s 14,000.00 

s 3,230.00 2 s 2,153.33 

s 830.00 5 $ 415.00 
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$0.00 

s 1,076.67 

$ 415.00 
s 1,4l91 .67 
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5.1.5 INGRESOS 

Para obtener Ia proyecci6n de los ingresos del proyecto se detenn1n6 en funci6n 

del mercado de Ia potencial demanda y sobre todo del poder adqUisrtivo de cada 

pais. La tasa de crecimiento de las ventas es de acuerdo al porcentaje promedio 

anual en el que se han ido incrementando las importaCiones de estos tipos de 

productos en nuestros mercados potenciales durante los ultimos anos, que es un 

1 0% aproximadamente.ee 

Demanda Objetlvo 

Valor de compra anual per 

cApita 

CUADRO No. 5.11 

INGRESOS 

Alemania 

$ 

39.739 

10,00 

Ventas proyectadas 1er 

Ai'\o 

$ 397 390 

Fuente D1versos documentos y estud1os 

Elaborado Autores 

5.1.6 EGRESOS 

Holanda 

16.909 

$ 10,00 

$ 169 090 

Los egresos del proyecto esttm en funci6n de algunos rubros que se 

involucran en el proyecto, del cual se agrup6 de Ia SIQUiente fonna: 

5.1.6.1 COSTOS DE VENT AS 

Realizando diversos analisis de los costos de ventas debido a que tenemos una 

gama de producto (bisuteria y objetos de decoraci6n) at mismo tiempo que 

nosotros no somos los propietarios de Ia producci6n, porque SUMPA EXPRESS 

se ha proyectado como una comercializadora que pennitira que los artesanos 

puedan hacer llegar sus productos a mercados europeos, en consideraci6n de 

esto hemos detenninado que en el peor escenario es si el Costo de Venta es del 

69% de Ia Venta. 

Costo de 

ventas 

CUADRO No. 5.12 

PROYECCION DE COSTOS DE VENT AS 

AliO 1 ARO 2 ARO 3 AfJO 4 

$ 390 871 ,20 $ 429.958,32 $472 954,15 $520 249,57 $572.274,52 

Elaborado por: Autores 

811 
ESPOL, 2010 Tesis "Proyecto de creaci6n de una empress comercializadora y exportadora de 

bisuteria y adomos artesanales ecuatorianos, promoviendo el comercio equitativo• 
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5.1.6.2 GASTOS DE ADMINISTRACI6N Y VENT A 

A continuaci6n se describe costos y gastos importantes para el proyecto de 

SUMPA EXPRESS, los mismos que han sido determinados en funci6n de Ia 

comercializaci6n de artesanias, estructura proyectada de Ia empresa, entre 

otros: 

• Gastos de personal: Se considera el personal necesario para el buen 

funcionamiento de SUMPA EXPRESS. Para esto se ha considerado las 

cargas vinculados con los salarios es dedr los Beneficios Sociales. 

CUADRO No. 5.13 

PROYECCI6N DE SUELDOS Y SALARIOS 

Mo1 Alo2 Alo3 Alo.t AAOs 
# Promotores 2 2 2 2 2 

#Empleados 3 3 3 3 3 

# Obreros 2 4 6 6 6 

Sueldo Mensual 

Promotores $ 1.200,00 $1 .320,00 $1.452,00 $ 1 597,20 $1.756,92 

Sue/do Mensual 

Empleados $600,00 $660,00 $726,00 $798,60 $878,46 

Sue/do Mensual 

Obreros $280,00 $308,00 $338,80 $372,68 $409,95 

Gastos Sueldos 

Promotores $28.800,00 $31680,00 $34.848,00 $38.332,80 $42.166,08 

Gastos Sue/dos 

Empleados $21.600,00 $23.760,00 $26. 136,00 $28.749,60 $31.624,56 

Gastos Sue/dos 

Obreros $6. 720,00 $14 784,00 $24.393,60 $26.832,96 $29.516,26 

Aporte Pat lESS $6.368,88 s 7 829,98 $9.519,60 s 10.471,56 $11.518,72 

1:30 $4.760,00 $5852,00 $ 7.114,80 $7.826,28 $8.608,91 

14° s 1.848,00 s 2 456,55 $3.104,23 $3.209,46 $3.318,26 

Fondo de Reserva $4.760,00 $5 852,00 $ 7.114,80 $7.826,28 $8.608,91 

Sue/do8y 

SaJ.rla. $74.856,88 $92.214,52 $ 112.231,03 $123.248,94 $ 135.361,69 

Elaborado por. Autores 

• Otros Gastos Administrativos y Ventas: Aqui se incluye los diferentes 

gastos por suministros de oficina y servicios basicos, etc. Ademas de 

costos por embalaje del producto al momenta de ser enviados al Courier, 

con una tasa de inflaci6n del 3.39%, dato obtenido en el Banco Central 

del Ecuador.70 

70
Banco Central del Ecuador, http:ltv.ww.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion 
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CUADRO No. 5.14 

PROYECCI6 N DE OTROS GASTOS 
-- - ---~------ . -- ---~ ~- --- --

.Arriendos 12 $120,00 $1.440,00 $1.488,82 $1.539,29 $1.591,47 $1.645,42 

Suministros 12 $200,00 $2.400,00 $2.481,36 $2.565,48 $2.652,45 $2.742,37 

Servidos Basicos 12 $150,00 $1 .800,00 $1.861,02 $1.924,11 $1.989,34 $2.056,77 

Mantenimiento Web 12 $20,00 $240,00 $248,14 $256,55 $265,24 $274,24 

Embalaje 12 s •. 000,00 $48.000,00 $49.627,20 $51.309,56 $53.048,96 $54.847,32 

Gastos de pub liddad 12 $1.100,00 $13.200,00 $13.647,48 $14.110,13 $14.588,46 $15.083,01 

Legales $200,00 $206,78 $213,79 $221,04 $228,53 

Pennisos y Patentes $200,00 $206,78 $213,79 $221,04 $228,53 

Total Adminillrltivoa y Vtntll $67.480,00 $69.767,57 $72.132,69 $74.577,99 $77.106,13 

Elaborado por: Autores 
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5.2 FLUJO DE CAJA DE LOS ACCIONISTAS 

En el siguiente cuadro se detalla el flujo de caja para accionistas, en el cual se 

cons1dera el valor del prestamo en el alio 0 y como es su participae~6n a los 

e~nco alios; ademas se indica los niveles de rentabilidad, Ia TIR asi como el 

VAN del proyecto. 

$0,00 

414 000,00 

4 4 060,00 
41200,00 

41 729,00 

s 518.480,00 s 123.121,00 s 115.440,10 s 753 ...... s 12t.313,37 
s 566 480,00 s 623 128,00 s 685 440,80 s 753 984,88 s 829 383,37 

s 533.208,08 s 5~1 .N0,41 s 657.317,88 s 718.078,50 s 784.742,40 

s 310.171,20 s 421.N8,32 s 472.Mot, 15 I 520.~,57 S 572.274,52 
s 390 871,20 s 429 958,32 s 472 954,15 s 520 249.57 s 572 274.52 

s 142.338 •• s 111.1112,08 s 184.313,72 I 117.121,14 I 21UI7,a 
s 74.a56,88 s 92.214,52 s 112.231,03 s 123.248,84 s 135.311,61 

I 17.480,00 SH.717,57 S 72.132,H S74.m,ll 177.101,11 
$1440,00 $ 1.488,82 $ 1.539.2fl s 1.591,47 $ 1.645,42 
$2400,00 s 2.481,30 s 2.:5G:S,48 s 2 G52,4:5 s 2 742,37 

s 1 800,00 $ 1.8tJ1.02 $ 1.924,11 $ 1.989,34 S2056.n 
s 240,00 s 248,14 $256,55 $265,24 $274.24 

s 48000,00 $49 627, 20 $51 .309,56 s 53 048,96 $54 847,32 

s 13 200,00 s 13 647,48 $ 14.110,13 s 14 588,46 s 15.083,01 
s 200,00 $206,78 $213,79 $ 221,04 $228,53 
$200,00 s 206,78 s 213,79 s 221,04 $228,53 

s 33.271,12 s 31.117,58 s 21.122,112 I 35.11011,38 s 44.140,117 
s 345,80 $345.80 $345,80 s 345.80 $345.80 

s 3 959 67 s 3 959.67 S 3 959.67 r s 2.883.00 s 2.883.00 
IZI.IHUJ,45 I 2t.U2,12 • 23.117, 4f • J2.17J,51 141.412, 11 

$3 598,27 s 3 020,49 $2.379,18 $ 1 667,28 s en.1o 
• 25.3tl,111 I 23.1f1,1J • 21.431,30 • 31.012,21 • 40.535,01 

$3 805,23 s 3 579.24 $3 215,74 $4 651,84 

$6 342,05 $5 985.41 $ 535957 $ 7 153.07 

$ 25.318,1~ s 13.714,35 s 1U~J.es s 22.431.~7 s 21.130,15 

$4.305,47 $4.305,47 $4.305,47 $3.228,80 $3.228,80 
$5.252,50 $5.830,27 $6.471,60 $7.183,48 $7.973,66 

32711,50333 

$1.491,67 

$44.434,01 
-$ 32.711 ,50 $24.421,16 $ 12.1.89,55 $9.n7,sl $18.482,30 $69.310,96 

Elaborado por Los Autores 
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5.3 FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 

En este siguiente flujo de caja se consideran los mismos valores que el flujo 

de caja para accionistas pero con Ia diferencia de no considerar el valor del 

prestamo, intereses y pago de capital , obteniendo una TIR positiva 

comparimdolo con Ia tasa del TMAR. 

$0,00 
-$ 14.000,00 
-$4.~.00 

-$1.200,00 
-$1.729,00 

-$ 44.434,01 

-$65.423,01 

$ 581..410,00 $ 123.121,00 $ 815.440,10 $ 753.114,11 $ 121.313,37 
$566.480,00 $623.128,00 $685.440,80 $753.984,88 $ 829 383,37 

$ 533.208,08 $591.940,41 $657.317,88 $718.076,50 $ 784.742,4Q 

$ 390.871,20 $ 42t.N8,32 $ 472.154,15 • 520.2AI,57 • 572.274,52 
s 390.871 ,20 s 429.958,32 $4n954,15 s 520.249,57 s 572.274,52 
$142.331,11 $111.112,01 S11UI3,72 S117.121,M $ 212.417,11 
s 74.856,88 s 92.214,52 $112.231,03 s123.m,M $135.361,69 
$67.410,00 sn.n7,57 S72.13Z,a H4.577,n sn.101,1a 

s 1.440,00 s 1.488,82 s 1.539,29 s 1591,47 s 1645,42 
$2.400,00 $2.481 ,36 $2.565,48 $2.652,45 $2.742,37 
s 1.800,00 s 1.861,02 s 1.924, 11 s 1 989,34 S2.~. n 

$24Q,OO $248,14 $256,55 $265,24 $274,24 
s 48.00>,00 $49.627,20 s 51.309,56 s 53048,96 s 54 847,32 
s 13.200,00 $ 13.647,48 s 14.110, 13 $14 588,46 $ 15.083,01 

$200,00 $206,78 s 213,79 s 221,04 s 228,53 
$200,00 s 206,78 $213,79 s 221,04 $228,53 

s 33.271,12 $ 31.117,51 • 28.122,12 s 36.101,31 • 44.140,17 
$345,80 $345,80 $345,80 $345,80 $345,80 

$3.959,67 $3.959,67 S 3 959,67 " S 2.883,00 $2.883,00 
$21 ..... 45 $ Zl.U2, 12 $ 23.117,a $32.17J,58 $41.412,17 

$4.344,97 s 4.032,32 s 3.572,62 s 4.901,94 

s 7.241,61 s 6.720,53 s 5954,36 s 8.169,89 

$28.966,45 $15.295,54 $13.064,61 $23.152,59 $ 28.34Q,33 

$4.305,47 $4.305,47 $4.305,47 $3.228,80 $3.228,80 
$1 .491 ,67 

$44.434,01 

$33.271,92 $19.601,00 $17.370,08 $26.311,39 s n.494,81 
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5.4 EST ADO DE PERDIOAS Y GANANCIAS 

EJ proyecto en su primer ano de mercado presenta ganancias gracias a las 

diversas estrategias que se desarrollarian para ganar por volumen de ventas, y a 

su vez mantener los costos de ventas bajos, que durante el primer aflo se 

proyectan en un mAximo de 69% con respecto a las ventas del mismo periodo de 

t1empo A continuaci6n les presentamos el Estado de Perdidas y Ganancias de Ia 

empresa con una proyecci6n para los 5 primeros anos. 

s 74856.88 

$1 .«0,00 

$2.400,00 

s 1.800,00 

$240,00 

$48.000,00 

$ 13.200,00 

$200.00 

$200,00 

s 345,80 

s 3.959,67 

$28.966,45 

$3.598,27 

$25.368,19 

$3.805,23 

$6.342,05 

$ 15.220,91 

$ 623.128,00 $ 685.«0,80 $ 753 984,88 

$429.958,32 S4n.954,15 $520249,57 

$193 169,68 $212 486.65 $233 735.31 

$92.214,52 s 112231.03 $123248,94 

$1 488,82 $1 .539,29 $ 1.591 ,47 

$2.481,36 s 2 565.48 $2 652.45 

s 1.861 ,02 $ 1 G24,11 $1 989,34 

$248,14 s 256,55 $265.24 

$49.627,20 s 51 309.56 $53 048,96 

$13.647,48 $14110,13 s 14.588,46 

$206,78 $213,79 $221 ,04 

s 206,78 s 213,79 s 221 ,04 

$345,80 s 345,80 s 345,80 

s 3.959,67 s 3.959,67 $2883,00 

$ 166.287,56 $ 188.669,19 s 201 .055,74 

$26882,12 s 23817,46 s 32.679,58 

$3 020,49 $2 379,16 $ 1 667,28 

$23.861 ,63 s 21 438,30 s 31 012,29 

$3.579,24 $ 3.215,74 $4 651,84 

s 5.965,41 $5.359,57 s 7.753,07 

$ 14.316,98 $12.862,98 s 18607,38 

112 

$ 829.383,37 

$572274,52 

$257.108,84 

$ 135.361,69 

$1 645,42 

s 2 742.37 

S2056,n 

$274,24 

$54 847,32 

s 15 .083,01 

s 228,53 

s 228,53 

s 345,80 

$2.883,00 

s 215.696,68 

$41412.17 

S8n.1o 

s 40.535,06 

$6.080,26 

s1o 133,n 

$24.321,04 



5.5 BALANCE GENERAL DE LA EMPRESA 

En el balance general proyectado se establecen el activo corriente, los activos 

fijos y diferidos como el pasivo corriente, a largo plazo y el patrimonio. Los 

activos corrientes estlm formados por el saldo del flujo efectivo, los activos fijos 

estan formados por Ia inversi6n fija menos Ia depreciaci6n acumulada. Los 

activos diferidos lo conforman el capital de trabajo, los gastos de constituci6n e 

instalaci6n. El pas1vo que esta formado por el impuesto a Ia renta y Ia 

participaci6n a trabajadores y el patrimonio conformado por el capital social y Ia 

utlhdad del ejercicio. 

5.6 EV ALUACI6N FINANCIERA DEL PROYECTO 

La Evaluaci6n Financiera del Proyecto es uno de los pasos mas importantes 

previo a Ia puesta en marcha de un proyecto Esto se debe a que es a traves de 

estas herramientas que se determina Ia VIABILIDAD FINANCIERA DEL 

PROYECTO, es decir se determina si se acepta o no Ia ejecuci6n del proyecto;lo 

cual depende de Ia rentabilidad que represente. 
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5.6.1 PUNTO DE EQUILIBRIO 

El punto de equilibria es el nivel hasta donde podria llegar el valor de las 

ventas para que sean igual a Ia suma de los costos fijos y variables que significa 

el punto mimmo de Ia producci6n para no obtener perd1das en el periodo, a 

continuad6n se muestra en el siguiente cuadro donde se observa que el primer 

ano tiene un valor min1mo de $130.325,86 

Elaborado por: Autores 

5.6.2 INDICES FINANCIEROS 

Los indices financieros son los que resumen en porcentajes si el proyecto se 

encamina a un buen o mal rendimiento. A continuaCJ6n se analizara los totales 

del primer ano de los estados financieros que son los siguientes; ademas estara 

acompanado de una nota explicativa: 

indice de solvencia 

Activo Corriente 

Pasivo Corriente 

24.421,16 

10.147,28 

= 2.41 

• Por cada d61ar que debe Ia empresa a corto plazo tiene $2.41 para 

cubrirlo 

• La solvencia de Ia empresa es de 2.41 a 1 

lndice de endeudamiento 

Pasivos Totales 

Activos Totales 

37.606,28 

85.538,70 

= 0,44 

• Por cada d61ar en activos disponibles Ia empresa debe 0,44 ctvs. 

• Propiedad sobre Ia empresa es el 56% 
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Concentrad6n de endeudamiento a corto plazo 

Pasivo Corriente 

Pasivos Totales 

10.147,28 

37.606,28 

= 

• Por cada d61ar de deuda total, 0,27 ctvs tienen plazo a pagar menos a 1 

ai'\o 

• Que el 27% de los pasivos totales son a corto plazo 

Raz6n de efectivo 

Efectlvos y 

Equivalentes 

Activos T otales 

24.421,16 

85.538,70 

= 

• Que por cada d61ar existente en todos los actJvos 0,29 ctvs son liquidos o 

de disponibilidad inmediata 

• La liquidez de los activos totales es del 29% 

ROA (utilidad neta sobre activos) 

Utilidad del Periodo 

Activos Totales 

15.220,91 

85.538,70 

= 0,18 

• Este proyecto obtiene un rendimiento del 18% sobre los activos 

ROE (utilidad neta sobre patrimonio) 

Utilidad del Periodo 

Patrimonio 

15.220,91 

47.932,42 

= 0,32 

• Este proyecto obt1ene el rendim1ento del 32% sobre Ia inversi6n de los 

SCCIOOIStas 
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5.7 FACTIBILIDAD PRIVADA 

5.7.1 TASA DE DESCUENTO 

Para detenninar Ia TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento, en algunos 

textos podemos encontrar1o como TIMA, (tasa de interes minima aceptable) o 

TREMA, (tasa de rendimiento minima aceptable). Para ella se ha usado el 

metoda WACC y el CAPM, que sirven para comparar si son menores a Ia TIR 

slgnrfica que el proyecto es rentable. 

CUADROUO 

TIIAR 
~--

Beta 1,1 

l SO% 

1-l SO% 

Riesgo Pais 20/ 04/ 2010 I 8,16% 816 Ptos Base 

r-;:;- 0,0366 

rm I 9,00% 

rd 11% 

t 2S% 

1-t 7S% 

I 

rf total ecuador 11,82% 

Prima/ Riesgo(rm-rf} O,OS34 

[I 17,69% TMAR-17,8K 

ds 12,17% 12,17% 
Baborado por Autores 

Para nuestro proyecto, los criterios del VAN y de Ia TIR tienen que coine~d ir en 

una sola decisi6n, ACEPTAR el proyecto de SUMPA EXPRESS. 

5.7.2 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 

La Tasa lntema de Retorno es un indicador que pennite medir Ia rentabilidad de 

SUMPA EXPRESS en tenninos porcentuales, Ia cual es de 37•1., este tndicador 

es eficiente si lo comparamos con Ia Tasa Minima de Rentabilidad Aceptada ­

TMAR- que tambien es en terminos porcentuales. En este caso Ia TIR es alta 

como consecuencia de que Ia inversi6n de este proyecto es minima, y sus 

ventas son canceladas en efectivo y el manto de ventas es alto. 

Segun el criteria de Ia Tasa lntema de Retorno (TIR). 
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Se acepta el proyecto si TIR > TMAR. 

Aphcando este criterio, SUMPA EXPRESS es una oportunidad de invertir porque 

Ia TIR es de 37-Jo, Ia cual es mayor a Ia TMAR que es de 12.97%. Asi , el 

proyecto recibiria una rentabilidad mayor a Ia tasa que se exigla de retorno al 

proyecto, despues de recuperar Ia inversi6n. 

5.7.3 VALOR ACTUAL NETO (VAN) 

Este valor representa el Valor Actual Neto de Ia lnversi6n en valores monetarios 

de acuerdo a una tasa del 11.00% generada para unos 5 anos, el cual presenta 

un valor $44.032,19 lo que demuestra que un VAN > 0 significa que el proyecto 

es rentable. Esta tasa fue en funci6n de Ia Tasa de interes activa que 

aplicariamos como sujeto de credito. 

Podemos concluir que el Proyecto es rentable, hemos demostrado que Ia TIR es 

37%, como consecuencia es superior a Ia Tmar; para este calculo del Flujo de 

Efectivo hemos partido del supuesto de solo se estima captar un 1% de Ia 

poblaci6n interesada en compras online y que gustan de Ia artesanlas. 

5.7.4 PAYBACK 

El payback sirve para ver Ia evaluaci6n del proyecto, el cual determina en 

cuanto tiempo se recuperara Ia inversi6n (incluyendo Ia tasa de retorno exig1da). 

Aplicando este calculo se estima que Ia recuperaci6n del valor invertido sera en 

los pr6ximos dos anos y seis meses, como se observa en Ia siguiente tabla: 

tuadescto 

Elabo111do por; AutOf .. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

• Las artesanias crean una oportunidad de exportar algo representative de 

nuestro pais. 

• Existe una diversidad de artesanias en Ia provincia de Santa Elena; 

siendo las mas comunes las elaboradas en tagua, paja toquilla, cana 

guadua y muyuyo. 

• Existen cientos de artesanos en Ia Provincia, que desean nuevas fonnas 

de comercializar las artesanias. 

• Alemania es el principal comprador de artesanias de Europa, at mismo 

tiempo, Holanda se encuentra entre los primeros ochos paises 

compradores de artesanias. 

• Alemania y Holanda poseen infraestructura y logistica para Ia 

comercializaci6n de productos procedentes de otros paises. Siendo 

ciudades como Hamburgo y Amsterdam iconos para los importadores. 

• Las redes sociales son un apoyo a Ia estrategia del comercio electr6nico, 

como soporte a Ia web. Esta es una fonna de mantener un contacto muy 

estrecho con los consumidores. Para esto debemos trabajar con 

Facebook, que es el lider mundial de las redes sociales. Sin embargo, 

debemos enfocarnos en redes sociales propias de Alemania y Holanda 

que son mas populares que Facebook en dichos paises. 

• Disenar una pagina web sencilla, elegante, segura y practica, que tenga 

servicios de PayPal, rastreo de envios, etc. 
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AN EX OS 

ANEX0#1 

DEFINICIONES DE MARCA 

La mares es uno de los pilares de un proceso de negocios, el consumidor 

adquiere productos bajo Ia influencia del poder de Ia marca, s61o en caso de 

productos agricolas donde el pais de origen se convierte en Ia mares En el caso 

de las artesanias, al ser considerados como una expres16n cultural, 

adicionalmente a Ia •marca pais· debemos establecer una mares que englobe 

los elementos de nuestra empresa como son Ia puntualidad, servicio al cliente, y 

artesanias pemnsulares de calidad y responsabilidad social con los productores. 

En el Grafico 1 observamos que en Ia marca convergen varios elementos que 

estamos cons1derando en el proyecto, para evitar caer en el err6neo concepto de 

que Ia marca se reduce a un nombre y a un logo. 

GRAFICO No. 1 

LOS ELEMENTOS DE UNA MARCA 

Todo lo qu hac s define tu marca 

Fuente: www.comunitatvalenciana.com 
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Presentamos varias definiciones sobre marca, el portal 

www.promonegocios.net recoge algunas de expertos del marketing, sobre lo que 

es ·marca·.73 

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, term~no, 

simbolo, diseflo 0 c:ombinaci6n de estos elementos que identifies los 

productos de un vendedor y los dist1ngue de los productos de Ia 

competencia". Complementando esta defin1ci6n, los mencionados 

autores seflalan ademas que "un nombre de marca es aquella parte de 

una marca que es posible expresar de manera oral e incluye letras (GM, 

YMCA), palabras (Chevrolet) y numeros (WD-40, 7-Eieven)". 

Por su parte, Philip Kotler considers que "ya sea que se trate de un 

nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es 

en esencia Ia promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma 

consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, 

beneficios y servicios". 

En resumen, Ia marca engloba al producto, sus caracteristicas, beneficios y 

comprom1sos con el consumidor, para esto Ia propuesta de marca debe tener un 

nombre facil de pronunCJar junto a un logo faCJI de 1dentJficar. 

ANEX0#2 

INSTRUMENTO DE RECOLECCI6N 

Buenos dias/noches. Agradecemos su gentJI colaboracl6n al contestar el 

slguiente cuestionario, ya que su opini6n es muy importante para el 

proyecto de presentar una altemativa de comerciallzaci6n para las 

artesanias de Ia Peninsula de Santa Elena. 

1. Su Actividad productJva principal es Ia elaboraci6n de artesanias: 

Si D No 

Continue con Ia preg 2 Finaliza Ia encuesta 
D 

2. Es residente de Ia provincia de Santa Elena: 

Si D No 0 
Si es Si continue con Ia 2.1 Finaliza Ia encuesta 

2.1 Cant6n de residencla: 

Salinas CJ La Libertad D Santa Elena D 
73 Promonegocios (2009), Definici6n de Marca, http://www.promonegoaos.net 
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2.2 Seleccione el Area de residencia: 

Urbana D Rural D 
St es Urbana continue con Ia preg. 3 

3. Edad: 

St es Rural continue con Ia 2.3 

< 18 alios 

18-25 alios 

26-33 alios 

34-41 af\os 
'--- -

41-48 alios 

49-56 alios 

57-64 alios 

> 64 af'los 

4. Numero de personas que viven en su casa __ _ 

5. Los miembros de Ia familia que aporta dinero son: 

Madre 

Hijos 

Otros 

6. El Jefe de hogar es: 

Madre 

Otro B 

Abuelos 

Padre 

Especffique 

Padre 

Especffique 

7. Es resident& de Ia provincia de Santa Elena: 

Si D No 

Si es Sl continue con Ia 8 Finaliza Ia encuesta 

8. El principal material de sus artesanias es: 

Paja toquilla Caf'la guadua 

Moyuyo 

Otro 

Tagua 

Especffique 

EJ 
D 

D 

B 
9. t Que Area considera como Ia mAs important& para que su negocio sea 

exttoso? 

Administraci6n de empresas 

Acceso a recursos 

finanoeros 

Otra Area 

Acceso a un talento humano capacrtado q 
Comercializaci6n de los productos u 

10. Claslfique de acuerdo a su grado de conoclmiento, los slgulentes 

aspectos relaclonados en el manejo de sus capacidades: 

5: Excelente 4: Muy Bueno I 3: Bueno I 2: Moderado /1: Nulo 
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5 4 f3 2 1 

~ lnvestigaci6n y evaluaci6n de mercado I f-
Plan de marketing 2 

~ ~anejo de ventas 

~ Control de inventario y compras 
f- . 

5 · Analisis y control de costos 

r-s Control de calidad 

7 Conocimiento de contabilidad 

8 Flujo de caja 

9 Financiamiento bancario 

To - Otro tipo de financiamiento 

11 Toma de decisiones ·-
- · 12 Negociaci6n 

~f: 13 Computae~6n 

'14 Condiciones de liderazgo 

~ Capacidad de ayudar y entrenar I capacitar 

~ Manejo de conflictos 

I I Trabajo en equipo y manejo de personas 

Conocimiento de reglas para impuestos y 
t--

contrataci6n 

'19 1 Conocimiento de reglamentos para empresas de 

personal 

~ Patentes y derechos de propietario 
'-- . . 11. tle interesaria participar en un proyecto que pennita comerc1allzar sus 

productos al exterior? 

Si D No 

12.l,.Que cree que le falta a Ud. para ser un artesano exitoso? 

Mas conocimientos admmistrativos 

Una oficina de apoyo y desarrollo de 

ideas de negocios 

Apoyo familiar 

Otro motivo 

M Ot1Vaet6n 

A cceso a fuentes de 

nanciamiento 

sesoria de expertos 

specifique: 

fi 

A 

E 

D 

13.tConoce de algun proyecto productivo que ayude a los artesanos de Ia 

Provincia de Santa Elena? 

Si D 
Si Ia respuesta es afirmativa; seriale cual 

No D 
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Prefectura 

Plan lnternacional 

ESPOL 

EJ Pacifpetrol 

UPSE Otro. Especifique: 

14. Para finalizar, si se le presentara Ia oportunidad de desarrollarse como 

exportador de artesanias, texportaria sus artesanias? 

Si D No D 
Muchas gracias por su cooperaci6n .... para nosotros es muy importante su 

opini6n. 
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