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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene una dedicacion especial a un grupo de empresas muy
importantes para el sistema econdmico del Ecuador, las MiPymes son consideradas como un
componente fundamental y muy importante para el sistema econémico-productivo, son
grandes generadoras de empleo formal en el pais, y ademas contribuyen con el desarrollo
participativo e inclusivo de varias industrias que son compuestas por diferentes actores de la
economia popular y solidaria. Pero este segmento de empresas sufre cada vez mas las brechas
de desigualdad provocada por mdaltiples factores como el control y poder del mercado de los

grandes actores de la economia en Ecuador.

La problemética central se enmarcé en cuantificar los maltiples factores que confluyen
en los procesos de crecimiento de las MiPymes, y que originan un sinnimero de variables
subyacentes que se convirtieron en el objeto de estudio. La metodologia de investigacion fue
bajo el método deductivo, se aplico una encuesta a profundidad a través de un cuestionario de
preguntas estructuradas que fueron disefiadas para intentar cuantificar las multiples variables
para obtener inferencias y poder sacar conclusiones en base a evidencias empiricas de la
investigacion, que en esta primera etapa de investigacion cuantitativa fue dirigida

exclusivamente a las microempresas de la parroquia Tarqui en la ciudad de Guayaquil.

Los resultados y todos los hallazgos de investigacidn se convirtieron en el fundamento
para realizar un analisis y planteamiento estratégico mediante una propuesta pensada
especificamente para esta primera etapa de la investigacion, ya que, la composicion de las
diferentes soluciones que brinden las siguientes etapas permitird modelar una solucién de
marketing que pueda administrar y gestionar el desempefio de las MiPymes tanto en entornos
on-line como off-line. El futuro del presente proyecto de investigacion esta determinado por la
ejecucion de las siguientes etapas con otros enfoques como el cualitativo, para lograr entender
el fendbmeno de mercado a profundidad, que permita tener un entendimiento general y
especifico que pueda ayudar a generar soluciones de marketing que puedan aportar de forma

activa y eficaz a los procesos de crecimiento en las MiPymes de la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Blended marketing para el crecimiento de las MiPymes de Guayaquil, zona norte.

1.2 Planteamiento del Problema

En la realidad actual postpandemia COVID-19 son muchas las MiPymes (micro,
pequefias y medianas empresas) de la ciudad de Guayaquil que cada vez enfrentan mas
dificultades al momento de vender o comercializar sus productos y servicios, debido a la gran
cantidad de negocios con ofertas de mercado similares, esta situacién muestra un alto nivel de
competitividad en el mercado local. Al inspeccionar en retrospectiva diferentes sectores de la
economia, con base al informe: Directorio de Empresas y Establecimientos 2019, publicado
por él (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020) se sabe que: “existian 882.766
empresas de las cuales, 802.353 eran microempresas, 61.759 pequefias empresas, 14.342
medianas empresas y 4.312 grandes empresas” (p. 15).

Esta poblacion de MiPymes que s6lo hasta el afio 2019 ya definian un escenario de alta
competitividad en el mercado local ver figura 1, también esta estrechamente relacionada con
el cierre de las empresas, una problematica que esta determinada por varios factores: qué tan
productiva y rentable es la empresa, baja liquidez de capital, crecimiento del sector y su
industria, capacitacion del equipo humano y el conocimiento de los propietarios de las

empresas sobre el giro del negocio al que se dedican.

Tamano de Empresa No. Empresas

Microempresa 802.353 = Microempresa
Pequena empresa 61.759 049% Pequena empresa
Mediana empresa "A" 8.544 0,66% Mediana empresa "A"

Medi "B"
Mediana empresa "B" 5.798 0.97%117,00% = Mediana empresa

m Grande empresa

Grande empresa 4312
Total 882.766

Nota: La mediana empresa “A” y “B” se diferencian entre si por volumen de ventas anuales, y por la
cantidad de trabajadores registrados. Para fines de analisis se sumaron ambos valores.

Figura 1. Estructura segun su tamafio de la poblacion de empresas periodo 2019.

Tomado de: INEC, Directorio de Empresas y Establecimientos (2019).



Durante los afios previos a la pandemia COVID-19 en el pais ya se experimentaba un
incremento sostenido en el segmento de las microempresas especificamente, en una
publicacion realizada por el diario (El Universo, 2019) se mencion6 que “las MiPymes (micro,
pequerias y medianas empresas) en sus tres sectores representan el 99,55%, de las empresas en
el pais, segun cifras del INEC” (p. 18). Este precedente ya demostraba desde el afio 2019 un
incremento en la actividad econémica y productiva como respuesta a los elevados indices de
desempleo; destacandose el empleo informal, el autoempleo y las altas tasas de
emprendimiento, en respuesta y como opcion para tener una generacion de ingresos en la

poblacion econdmicamente activa (PEA) y que se encuentran en edad para trabajar.

Para el afio 2020, el escenario productivo del pais atravesd condiciones de mercado
muy cambiantes y volatiles como consecuencia de las restricciones y limitaciones en las
actividades productivas de la economia, debido a la cuarentena por causa de la pandemia
COVID-19; es por eso que, en consecuencia, los datos del estudio: Directorio de Empresas y
Establecimientos (DIEE 2020) publicado por el (INEC, 2021) reflejaron marcadas variaciones
que se pueden ven en la figura 2, donde se pudo notar que: “existieron 846.265 empresas en el
2020 de las cuales, 777.614 eran microempresas, 52.079 pequefias empresas, 12.640 medianas
empresas y s6lo 3.932 grandes empresas” (p. 13). Entre los multiples factores que confluyen
provocando la muerte o el cierre de las MiPymes durante el periodo 2020, se pueden mencionar
los més importantes como: la falta del flujo de efectivo ocasionado por la caida de las ventas,
y uno de los que tuvo el mayor impacto negativo, que es la dificultad de adaptacion de los
modelos de negocio tradicionales frente a las nuevas metodologias de comercializacion

utilizando los canales de atencion y ventas digitales.

911.830 914.227
899.363

= Microempresa

887.829 886.600
875.920 873.243
0,5% Pequefia empresa
846.265
= Mediana empresa "A"
0,6% —
790.409 Mediana empresa "B
0,9% = Grande empresa
6,2%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nota: La mediana empresa “A” y “B” se diferencian entre si por volumen de ventas anuales, y por la
cantidad de trabajadores registrados. Para fines del analisis se sumaron ambos valores.

Figura 2. Estructura segin su tamafio de la poblacion de empresas periodo 2020.

Tomado de: INEC, Directorio de Empresas y Establecimientos (2020).



Al comparar esta poblacion de empresas con el anterior periodo 2019, se puede
identificar una variacién interanual significativa, ver figura 3; en el mismo informe DIEE 2020
publicado por el (INEC, 2021) aseguran que: “en total 40.335 (un 4,5%) se redujo el nimero
de empresas activas entre 2019 y 2020; en el segmento de microempresas, la variacion fue de
26 mil empresas menos (un 3,2%)” (p. 14). Con las evidencias de este estudio se puede entender
el gran impacto negativo que sufrieron los sectores productivos en la economia de Ecuador,
por causa de la pandemia COVID-19 desde el periodo 2020, lo que se convierte en una
problematica que persiste hasta la actualidad. Como se puede notar en la figura 3, la variacion
interanual es muy marcada, mas de 40.000 MiPymes que cerraron o salieron del mercado
representa una cantidad mayuscula, y es evidencia de que, la mayoria de las MiPymes en
Ecuador y particularmente en Guayaquil no estaban preparadas para un proceso de
transformacion digital, asi como tampoco para satisfacer nuevas necesidades de los

consumidores adaptados a los mercados digitalizados.

2020

1.000 32% 0%
900 Transicién entre tamaiio de Medlona Mediana A;(:!IV:’ o]
empresas o s OYDSONE
-~ 800 -5% pre Micro Pequeiia A B Grande Inactivas 2019
3 -104% 2 2020
= 700 -10% I
= 600 -13,7% 14,3% 5 Micro 610.137 4.890 173 52 9 188339 803.600
9 o <] Pequena 18095 41.207 1.231 21 28 3.147 63919
= 2 -18,5% Mediana A 398 3.104  4.496 586 40 143 8767
5 400 2019 MedianaB 162 515 1419 3472 313 43 5924
S 300 Grande 38 69 77 672 3511 23 4390
= 200 Inactivas 2019,
B -25% Activas 2020 148.784 2.294 169 82 31 151.360
0 || 20% Subtotal 2020 777.614 52079  7.565 5075  3.932 191.695
,,,,,, Al
Nicro Peciienic ;‘” Ci‘" Grande
803.6 639 8.8 59 4,4 Activas 2019 - Inactivas 2020 191.695
777.6 52,1 7.6 51 39 Inactivas 2019 - Activas 2020 (nuevas empresas) 151.360

Variacién 3.2% 18.5% 13,7% 14,3% 10,4% Diferencia neta -40.335|

Nota: Clasificacion de empresas segun (CAN), sélo empresas registradas en el SRI + IESS o RISE.
Figura 3. Comparativa variacién interanual de la poblacion de empresas periodo 2019-2020.
Tomado de: INEC, Directorio de Empresas y Establecimientos (2020).

Ya para inicios del afio 2021, con algunas opciones de vacunas contra el COVID-19
aprobadas por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y también por la FDA de Estados
Unidos, en Ecuador empieza un periodo de transicion desde la cuarentena obligatoria y el
confinamiento estricto hasta las flexibles medidas de distanciamiento social y bioseguridad, la
retraccion de la economia regional presentaba ya ligeros indicadores de mejora en las
proyecciones de crecimiento, particularmente en el caso de Ecuador para el afio 2021 la
economia ya empieza a mostrar pequefios avances de mejora y evolucion en el proceso
deflacionario que se vive por causa del COVID-19 y especificamente, en Guayaquil la
actividad productiva ya presenta un ligero incremento sobretodo en el segmento de

microempresas, en el comercio minorista y también inclusive para las pequefias empresas.



Los datos mas actuales sobre la poblacién de MiPymes se encuentran en los registros
presentados en el ultimo informe del Ranking Empresarial 2021 publicados por la
(Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2022) donde se puede notar que: “existen
50.597 microempresas (un 63,5%), 19.555 pequerias empresas (un 24,6%), 6.485 medianas
empresas (un 8,1%) y sélo 2.988 grandes empresas (un 3,8%)” (p. 4). Es necesario aclarar que,
la cantidad de empresas del informe citado refleja exclusivamente las MiPymes que cumplieron
en su totalidad con las obligaciones de presentar el formulario 101 al Servicio de Rentas
Internas (SRI), y los estados financieros ante la Superintendencia de Compafiias (SuperCias)
como se muestra en la figura 4; debido a esto, es que se notan las diferencias en el nimero de
la poblacion de empresas si se comparan las cifras con las que suele presentar el informe
Directorio de Empresas y Establecimientos publicado por el INEC, considerando que la
publicacion del DIEE se lanza a finales del afio en curso, la cantidad final de la poblacion de
MiPymes se incrementard al finalizar el 2022, a continuacion en la figura 4, se muestran las

cifras actuales con corte al mes de agosto del presente afio.

Por Tamano Ranking General
@ MICROEMPRESA @ 80228 Compaiiias que
@ PEQUERA presentaron balances
MEDIANA 33% @ 39561 Compaiiias que no
@ GRANDE T presentaron balances
MICROEMPRESA 80228 Compafiias que presentaron balances
50,597 (63.5%) 80,228 (67%)

Nota: El gréafico representa solo el nimero de compafiias activas que cumplieron
totalmente con la obligacion de presentar el Formulario 101 en el SRI y los Estados
Financieros en la Superintendencia de Compafiias Valore y Seguros, basado en informacion
entregada del ejercicio econdmico del afio 2021. Sélo empresas 0 compafiias activas.
Figura 4. Estructura segun su tamafio de la poblacion de empresas periodo 2021.
Tomado de: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2022).

Visto en perspectiva, con todos los datos resefiados basados en diversas fuentes de
informacion como el INEC, la SuperCias, el SRI, entre otros, se plantea un panorama mas
aterrizado de la realidad actual acerca de la evolucion que presenta la poblacion de MiPymes
en el Ecuador, y especificamente en el mercado Guayaquil; aungue el nimero o la cantidad
final de la poblacion de MiPymes correspondiente al periodo 2021 se publicara a finales del
presente afo, las cifras actuales —para efectos de estudio— sirven para fundamentar el
diagnostico de la problematica planteada en el presente analisis. Sin embargo, la cantidad de

MiPymes que ingresan o salen del mercado, se infiere que estdn correlacionadas con tres



factores principales vinculados con: el mercado, el negocio y el empresario; adicionalmente,
como se muestra en la tabla 1, las marcadas variaciones en el nimero de la poblacion de
empresas del mercado ecuatoriano desde el periodo 2019 al presente afio estan sujetas a los
multiples efectos ocasionados por la pandemia COVID-19.

-(l:-gﬂ;?a%ativo de evolucién en la poblacion de MiPymes en periodos 2019-2021

Tipo/categoria de empresa 2019 2020 2021
Microempresas 802.353 777.614 50.597
Pequefias empresas 61.759 52.079 19.555
Medianas empresas 14.342 12.640 6.485
Grandes empresas 4312 3.932 2.988
Total 882,766 846.265 79,625

Nota. Cantidad de empresas, sobre la base de cifras oficiales INEC, SuperCias y SRI.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Como ya se ha diagnosticado, las MiPymes enfrentan multiples dificultades para lograr
mantenerse operativas en el mercado bajo condiciones habituales o cotidianas, sin embargo
agregado a esto se le suman los multiples factores de riesgo provocados por la pandemia
COVID-19 que generaron muchas fluctuaciones de mercado, principalmente en la demanda,
debido a las varias y diferentes nuevas necesidades que se generaron en los consumidores
adaptadas a los nuevos modelos de negocios en los mercados digitalizados. En esta instancia y
dentro de este escenario es necesario cuestionarse:

a) ¢Estan realmente correlacionados o conectados todos estos factores mencionados?

b) ¢Por qué persisten evidentes patrones asociados al cierre de las MiPymes en el norte de la
ciudad de Guayaquil?

c) ¢Qué es lo que necesitan hacer las MiPymes para mantenerse en el mercado?

d) ¢Como deben contrarrestar esta problematica las MiPymes para conseguir su crecimiento?

Para responder estas preguntas se necesita realizar una investigacioén de mercados que
aborde la problematica central a profundidad, que busque las razones y causas que tienen mayor
incidencia en el fendmeno de mercado que ya esta claramente identificado y que se convierte
en el objeto de estudio de la presente investigacion para con los hallazgos poder elaborar
propuestas estratégicas de Blended Marketing que logren solucionar los problemas
identificados y consigan impulsar el crecimiento de las MiPymes en Guayaquil.



Se debe implementar herramientas como una solucién de marketing que les permita a
las MiPymes obtener datos e informacion relevante del mercado y convertirlo en conocimiento
detallado de sus clientes meta, para con esto mejorar el desempefio y competitividad del
negocio; un sistema de datos que les permita a las MiPymes entender de mejor forma las reales
necesidades del consumidor y que permita establecer relaciones mas cercanas y personalizadas
con sus clientes para lograr satisfacerlos realmente, y con estas acciones se puede contribuir a
incrementar la ventaja competitiva de cada negocio, ayudando a entregar o aportar mas valor
agregado al consumidor; pero todo esto se lograra aprovechando el valor que tienen los datos,
utilizdndolos como una herramienta de impulso para entender a profundidad el mercado y a los
clientes, que le permita al empresario poder tomar mejores decisiones estratégicas para

asegurar el crecimiento y la permanencia de las MiPymes en el mercado.

Desde el Marketing se puede contribuir a contrarrestar esta problematica promoviendo
y difundiendo herramientas para el uso de sistemas de datos que logren ser el motor impulsor
de crecimiento para las MiPymes. ElI Marketing basado en datos puede contribuir a generar
soluciones creativas y disruptivas para la problematica central, estableciendo herramientas
estratégicas de Marketing Intelligence que aporten valor y una solucion a las necesidades de
negocio que tienen las MiPymes, se debe promover el uso de los datos como la base y punto
de partida para estructurar informacion del mercado y de los clientes, que contengan un alto
valor estratégico, con el objetivo de poder incrementar la ventaja competitiva de las MiPymes
en la zona norte de Guayaquil y con esto asegurar su permanencia en el mercado manteniendo

un crecimiento rentable pero ademas sostenible en el tiempo.

1.3 Formulacién del Problema

¢Como el manejo de los datos limita el crecimiento de las MiPymes en Guayaquil?

1.4 Objetivo General

Proponer Blended Marketing para el crecimiento de las MiPymes de Guayaquil, zona

norte.



1.5 Obijetivos Especificos

Analizar en qué medida el manejo de los datos limita el crecimiento de las MiPymes en
la zona norte de Guayaquil.

Demostrar con una investigacion de mercado cuales son los factores clave de riesgo
que relacionan el manejo de los datos con el crecimiento de las MiPymes en la zona
norte de Guayaquil.

Establecer estrategias de Blended Marketing para el uso de un sistema de datos que
impulse el crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.

Identificar los canales de comunicacién mas efectivos para la promocion del uso de un
sistema de datos para el crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.
Promover el uso de un sistema de datos como una herramienta de impulso para el

crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.

1.6 Hipotesis General

Si se propone Blended Marketing entonces se mejora el crecimiento de las MiPymes de

Guayaquil en la zona norte.

1.7 Hipdtesis Especificas

Si se realiza un analisis situacional entonces se puede conocer en qué medida el manejo
de los datos limita el crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.

Si se demuestra con una investigacion del mercado cuales son los factores clave de
riesgo entonces se puede comprender como se relacionan el manejo de los datos con el
crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.

Si se establecen estrategias de Blended Marketing entonces se lograra el uso de un
sistema de datos que impulse el crecimiento de las MiPymes en la zona norte de
Guayaquil.

Si se identifican los canales de comunicacion mas efectivos entonces se puede
promocionar del uso de un sistema de datos para el crecimiento de las MiPymes en la
zona norte de Guayaquil.

Si se promueve el uso de un sistema de datos entonces se puede tener una herramienta

que impulse el crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.



1.8 Linea de Investigacion Institucional - Facultad

La presente investigacion esta sujeta bajo la linea de investigacion institucional de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil (ULVR, 2019), No.4: Desarrollo

estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.

Perteneciente al dominio 1: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion a

sectores tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.

Se encuentra cefiida dentro de la linea de investigacion de la Facultad de Administracion
y Carrera de Mercadotecnia enfocada en: Marketing, comercio y negocios glocales que, a su
vez, se encuentra concatenada a la sublinea de investigacion de la Carrera de Marketing No.2:

Desarrollo e innovacion de productos y servicios.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

Constituyen el grupo de conceptos y constructos que representan el enfoque
determinado del cual se deriva la explicacion del fendmeno o problema planteado. Se exponen
las bases tedricas, bases filosoficas, legales, sociologias, entre otras, que sirven de fundamento
para realizar la investigacion. El resultado de la seleccion de aspectos relacionados con el
cuerpo tedrico posee una racionalidad, estructura Iégica y consistencia interna, que permite el
analisis de los hechos conocidos, y ayuda a la orientacion de la busqueda de datos relevantes.
El marco tedrico amplia la descripcion acerca de los precedentes de investigacion relacionados
con la problemética planteada, y precisa la informacién relacionada con el campo de accién y
el objeto de estudio, ademas explora toda la fundamentacion legal relacionada con el problema,

e integra la teoria concerniente con toda la presente investigacion.

2.2 Antecedentes referenciales

Segln los autores (Barreto Ortiz & Torres Calderén, 2015), en su proyecto de
investigacion Asistente Virtual de Aprendizaje de pensamiento sistémico a través de una
herramienta de autor, en la ciudad de Bogotd Colombia, carrera de Ingenieria en Sistemas,
donde su principal objetivo fue: Estructurar un Objeto Virtual de Aprendizaje a traves de una
herramienta de autor, que permita el refuerzo y la practica de manera interactiva de conceptos
orientados al aprendizaje del pensamiento sistémico, en el cual especifica que se puede:
“Contribuir, por medio del Objeto Virtual de Aprendizaje, al proceso de aprendizaje
compartiendo elementos propios de una educacion autobnoma.” (p. 16). Se entiende al producto
digital como una iniciativa de emprendimiento que se convierte desde su operacion, en una

microempresa, que entra en la categorizacion de MiPymes.

Dentro del argumento mencionado anteriormente, se precisa que las plataformas
virtuales de aprendizaje a través de un objeto virtual o asistente virtual, utilizado como una
herramienta digital tiene la capacidad de impactar positivamente y de forma significativa los
procesos de aprendizaje en los alumnos; reducira los tiempos de la curva de aprendizaje en los
nifios y adolescentes en los centros educativos de nivel primario y secundario, acoplando los

nuevos modelos de ensefianza y sistematizando procesos de aprendizaje en centros educativos;
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desde la perspectiva del Blended Marketing se puede contribuir al correcto analisis del
potencial de mercado que tiene un producto digital como el que esta introduciendo al mercado
estd microempresa, que puede tener un segmento de mercado sustancial para un producto
informatico como lo es un asistente virtual para el aprendizaje tanto en ambientes o mercados

digitales (virtuales) como en mercados fisicos o tradicionales.

En la misma investigacion, los autores (Barreto Ortiz & Torres Calderon, 2015)
precisan que es posible lograr: “orientar al estudiante hacia el aprendizaje del pensamiento
sistémico de forma interactiva a través del uso del Objeto Virtual de Aprendizaje” o como
también se lo denomina Asistente Virtual. La investigacion lo que busca establecer es que, se
puede llegar a: “Proporcionar la integracion de temas y conceptos del pensamiento sistémico a
través de interfaces graficas” (p. 17). Los que esta microempresa ofrece al mercado justamente
por medio de estas aplicaciones digitales como un entorno de aprendizaje mas amigable para

los usuarios y los clientes potenciales.

Lo que Barreto y Torres buscan establecer es un concepto integrado sobre ambientes y
plataformas virtuales destinadas al aprendizaje pero combindndolo con la préctica del
aprendizaje y ensefianza tradicional, el producto digital de esta microempresa se afinca
precisamente en volver mucho mas amigable el proceso de impartir conocimientos en una
clase, ejercicio o sesion didactica, pero que al mismo tiempo pueda resultar en una experiencia
enriquecedora, distinta, que genere un ambiente diferente y fuera del formato tradicional que
los nifios y adolescentes ya conocen del entorno presencial en aulas de clase, la herramienta
digital de esta microempresa conocida como Asistente Virtual de Aprendizaje puede generar
un entorno que despierte el interés de los usuarios, al ser jovenes estan mas receptivos a
acoplarse y adaptarse a las nuevas tecnologias; es por eso que el Blended Marketing desde su
matriz de accién que son los ambientes digitales, proporciona una base técnica para el correcto
estudio del mercado potencial y del consumidor de esta microempresa, asi como también un
analisis exhaustivo y a profundidad del cliente meta ya sea que se encuentre en ambientes o

mercados digitales, o en tradicionales.

Los mismos autores, (Barreto Ortiz & Torres Calderén, 2015) en el proyecto de
investigacion antes mencionado, concluyen que:

La interaccion, modulacion y planificacion de los diferentes temas que hacen parte del

contenido del OVA son de vital importancia, ya que de esto depende que el aprendiz
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tenga una comprension, analisis y refuerzo efectivo de los diferentes temas del

Pensamiento Sistémico. (p. 44)

De acuerdo con los autores, los contenidos educativos que proyecta y brinda el objeto
virtual de aprendizaje (OVA) también conocido como asistente virtual de aprendizaje, este
producto digital de esta microempresa ofrece dichos contenidos de caracter educativo resultan
fundamentales para asegurar la aprehension de conocimientos por parte de los estudiantes,
desde la perspectiva de innovacion, la creatividad de los contenidos y su técnica proyectual son
cruciales para generar el interés necesario de los nifios y adolescentes como usuarios; en ese
sentido, el Blended Marketing aporta un gran valor con una de las subdisciplinas del Marketing
Digital llamada Marketing de Contenidos, la cual se usa para disefiar y desarrollar temas o
tematicas de actualidad con las cuales se desarrollan piezas comunicacionales y de contenido
que buscan generar la atencion e interés del usuario o cliente meta en un producto determinado,
comunicando cémo el producto puede solucionar problemas especificos del consumidor, y al
mismo tiempo, agregar valor entregando un producto/servicio eficiente y que atraiga mas
consumidores potenciales, tanto en mercados de ambientes virtuales o fisicos conocidos

también como mercados tradicionales.

Otra de las conclusiones mas relevantes para la presente investigacion extraida de la
tesis que propone un producto digital para estructurar una microempresa publicado por (Barreto
Ortiz & Torres Calderdn, 2015) afirma que:

La interfaz que brinda el OVA para su uso permite a los estudiantes la consulta

constante en esta herramienta de los temas de Pensamiento Sistémico al igual que le

permite medir sus capacidades con la realizacion de cuestionarios que hay por cada uno

de los temas principales. (p. 44)

Los autores buscan establecer que el producto digital de esta microempresa
denominado Objeto Virtual de Aprendizaje (OVA), también Illamado Asistente Virtual de
Aprendizaje, ayuda a los estudiantes a mantener actualizado los conocimientos mediante una
interfaz intuitiva, amigable e interactiva que logra generar el interés en los usuarios o
estudiantes, pero que también les permite medir sus conocimientos mediante la autoevaluacion
de los principales contenidos que brinda, bajo esta directriz el Blended Marketing se alinea a
este proposito mediante diferentes herramientas para desarrollo de contenidos que aportan un

atributo visual diferenciador y llamativo que logre atraer a los estudiantes y motive el uso del
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producto digital de esta microempresa llamado Asistente Virtual, con esto se puede lograr la
eficiente aprehension de cocimientos en los estudiante mediante una interfaz visualmente
agradable pero al mismo tiempo ayudar a que puedan gestionar y mantener un control eficaz

de sus tareas y lecciones utilizando contenido que los motive a lograrlo.

Los mismos autores (Barreto Ortiz & Torres Calderdn, 2015) en la investigacion antes
mencionada concluyeron que: “El contenido del Objeto Virtual de Aprendizaje se integro
graficamente, dando pautas para el aprendizaje autbnomo por medio de mapas conceptuales,
ejemplos, imagenes explicativas, videos y autoevaluaciones” (p. 44). Lo que significa que, en
las pruebas de campo, el producto digital de esta microempresa tuvo un desempefio optimo, en
base a los analisis previamente establecidos, los objetivos planteados para el producto digital

que introduce al mercado esta microempresa se cumplieron en su mayoria.

Por ultimo, Barreto & Torres fijan el argumento que los contenidos del Objeto Virtual
de Aprendizaje o también llamado Asistente Virtual y la técnica proyectual grafica que se
utilizé permitid entregar a los estudiantes mejores guias y pautas para generar el aprendizaje
autonomo utilizando la plataforma virtual, producto de la aplicacién de herramientas para
sistematizacién del conocimiento como mapas conceptuales, sintesis por imagenes y videos,
claramente exponiendo el hecho de que esto se puede lograr de mejor forma a través de un
producto digital como una plataforma de aprendizaje, un Asistente Virtual, pero es
determinante el correcto uso y proyeccion de contenidos que logren atraer la atencion y generar
el interés de los estudiantes; al utilizar Blended Marketing y aplicando la técnica de contenidos
generados por el usuario, las mismas tematicas de realidad actual o del contexto publico pueden
ser utilizadas para adaptarlas al contenido educativo y que presenten un tratamiento visual

atractivo y de actualidad, que logre captar la atencion y generar el interés en los clientes.

La investigacion desarrollada por (Riego Cervantes, 2017) en su proyecto Prototipo de
Asistente Virtual Interactivo para la mejora educativa en los tres primeros grados de la
educacién primaria, en la ciudad de Atizapan de Zaragoza de la Universidad Auténoma del
Estado de México, carrera de Ingenieria en Computacion, cuyo principal objetivo fue: Crear
un prototipo de un Asistente Virtual Educativo como herramienta educativa que ayude a
reforzar los temas del plan de estudios vigente que otorga la secretaria de educacion publica

para los primeros tres grados de educacion basica, en la cual especifica que se puede: “Acercar
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a los alumnos de primaria al conocimiento de una manera mas facil y atractiva mediante un

mecanismo interactivo como el Asistente Virtual Educativo” (p. 6).

De acuerdo con el autor, mediante un producto digital esta microempresa ofrece una
plataforma digital como un Asistente Virtual Educativo se puede contribuir a reforzar los temas
del plan de estudios en los primeros grados de educacién basica, pero el autor también sugiere
que el producto digital puede acercar a los alumnos de primaria al conocimiento de una forma
maés facil proyectando contenidos que sean interactivos pero que logren atraer el interés del
estudiante mediante una plataforma digital como lo es el Asistente Virtual Educativo; con el
Blended Marketing se pueden disefiar los espacios digitales interactivos para el producto que
esta microempresa propone introducir al mercado en varias plataformas, de manera que tengan
el mismo entorno visual tanto en la aplicacion multiplataforma como en su diferente contenido
generado para todos los canales digitales, en los que tiene presencia, asi como también en los

canales tradicionales también conocidos como off-line.

En la misma investigacion, el autor (Riego Cervantes, 2017) especifica que mediante el
uso del producto digital de esta microempresa, un Asistente Virtual de Aprendizaje (AVE) es
posible “Asistir en la mejora e innovacion del proceso de ensenanza-aprendizaje dentro de los
primeros tres grados de educacion basica.” (p. 7); sugiere que el uso de estas plataformas
digitales contribuye a crear nuevas formas o innovar el proceso de aprendizaje en los
estudiantes, asi mismo afirma que el producto digital de esta microempresa puede: “Lograr que
los alumnos de los primeros tres grados de estudio en las escuelas adquieran y refuercen su
conocimiento mientras interactian con el Asistente Virtual Educativo” (p. 7). El producto
digital que esta microempresa propone introducir al mercado ofrece entregar un valor superior

no solo para el usuario que son los estudiantes, sino para el cliente final que son los padres.

El autor busca establecer que el estudiante de primaria al usar el producto digital de esta
microempresa puede tener una herramienta que le permita reforzar los temas incluidos en el
plan de estudios, y que al mismo tiempo contribuya con mejorar el proceso de ensefianza y
aprendizaje por el que pasan los estudiantes, pero el producto de esta microempresa aplica
recursos digitales que aseguren el factor del uso interactivo entre el usuario que son los
estudiantes y el producto digital que es la plataforma del Asistente Virtual Educativo, el
Blended Marketing puede aportar mucho integrando soluciones de marketing basado en datos

de todos los usuarios que se registran y que estan activos durante las interaccion en la
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plataforma, y el tiempo de uso de cada cliente provee datos que brindan informacion relevante
de los usuarios y sus preferencias, que sirven para elaborar estrategias de marketing que estén
pensadas y disefiadas para estimular la experiencia del usuario y la mejora del proceso de
ensefianza con enfoque a entornos digitales, pero que también puedan ser promocionados por

canales tradicionales también llamados off-line.

En el trabajo de investigacion antes mencionado (Riego Cervantes, 2017) el autor logra
la siguiente conclusion acerca del producto digital que esta microempresa propone introducir
al mercado como una herramienta de aprendizaje:

El prototipo novedoso e interactivo de un asistente virtual el cual se ha utilizado como

herramienta de apoyo en el proceso de ensefianza-aprendizaje, para ello se crearon

actividades en la cual los alumnos llegan a reforzar el conocimiento que es impartido

en las aulas de clases. (p. 63)

La afirmacion del autor busca establecer la idea que el producto digital que esta
microempresa propone introducir al mercado cumple la funcion de un Asistente Virtual
Interactivo utilizado como herramienta de apoyo en el proceso de aprendizaje puede lograr
potenciar o reforzar el conocimiento que es impartido a los estudiantes dentro de un aula de
clases; ahora bien, desde la perspectiva del Blended Marketing se puede disefiar contenido que
resulte visualmente atractivo para los usuarios siempre pensando en la integracion de los
ambientes digitales y tradicionales resulta crucial para integrar valor al proceso de ensefianza
y aprendizaje de los estudiantes utilizando una plataforma o asistente virtual, las interacciones
de los clientes y el tiempo que pasen activos usando el producto digital brindan todos los
volumenes de datos para realizar el analisis de sus gustos, preferencias, motivaciones, y
tendencias de uso del producto digital, estos datos se transforman en informacién que sirve de
base para elaborar propuestas estratégicas de Blended Marketing para promover el producto en

ambientes on-line y off-line, es decir en mercados tradicionales y digitales.

Finalmente, en la misma investigacion de (Riego Cervantes, 2017) sobre cémo el
producto digital que esta microempresa propone introducir al mercado a traveés de una
plataforma virtual puede ayudar al aprendizaje concluye: “El Asistente Virtual Educativo
apoya el refuerzo de temas impartidos en clase, por medio de ejercicios, el cual permite generar
una interaccion social y emocional, logrando fomentar una relacion natural y en tiempo real

con el alumno” (p. 63). El producto digital de esta microempresa logra aportar un valor superior
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al cliente que son los padres de familia, pero también al usuario final que son los estudiantes,

conformados por nifios y adolescentes.

El argumento del autor sobre el fendbmeno educacional que se da en las aulas de clase
busca establecer que, el producto digital que esta microempresa propone introducir al mercado
mediante el uso de una herramienta digital con la funcion de un Asistente Virtual Educativo
puede reforzar la comprension de los temas impartidos en clases a los estudiantes, y que el uso
de la plataforma virtual alcanza a generar una interaccion social y al mismo tiempo emocional
con los usuarios gque son los estudiantes, el proposito final es lograr estimular una relacion que
se de en forma natural con el estudiante, pero que se levante con una interaccion en tiempo real
con los alumnos; esta relacion interactiva se la puede lograr de forma méas 6ptima con el
Blended Marketing, estableciendo los canales on-line por los cuales se puede promover el uso

del producto digital como un Asistente Virtual Educativo.

Al mismo tiempo, el Blended Marketing puede identificar cuales son los mejores
canales off-line por los cuales se puede promocionar el Asistente Virtual para captar mas
usuarios potenciales y atraerlos a probar el producto como una plataforma digital para el uso
de sus actividades escolares, comunicando la propuesta de valor enfocada en la innovacion de
la metodologia de ensefianza y aprendizaje. De igual forma, el tiempo que pasen activos los
clientes usando el producto digital brindan todos los volimenes de datos para realizar el analisis
de sus gustos, preferencias, motivaciones, y tendencias de uso del producto digital, estos datos
se transforman en informacién que sirve de base para elaborar propuestas estratégicas de
Blended Marketing para promover el producto en ambientes on-line y off-line, es decir en

mercados tradicionales y digitales.

Segun el autor (Duran Pincheira, 2015) en su proyecto de investigacion denominado
Disefio e Implementacién de un Asesor Virtual con interfaz web basado en un sistema de
gestion de conocimientos y autoaprendizaje, en la ciudad de Sangolqui, de la Escuela
Politécnica del Ejercito ESPE, Universidad de las Fuerzas Armadas, carrera de Magister en
Redes de Informacion y Conectividad, en el que su objetivo principal fue: disefiar e
implementar un asesor virtual utilizando recursos de gestion de conocimientos vy
autoaprendizaje para implantarlo en un portal web (p. 7), y en el que a nivel especifico se afirma
que es posible: “Disefiar un esquema de reportes y estadisticas de las interacciones del asesor

virtual con los visitantes para que sean almacenados en la base de datos y presentados en modo
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de reporte” (p. 7); como resultado de la interaccion que los usuarios le den al producto digital
que la microempresa propone introducir al mercado, como una plataforma virtual de

aprendizaje.

En base a lo que afirma el autor, los estudiantes mediante el uso que le den al producto
digital que esta microempresa propone introducir al mercado como un Asesor o Asistente
Virtual Educativo, con base a la captura de datos obtenidos de los clientes, se tiene como
resultado la generacién de conocimientos mediante el autoaprendizaje, y producto de esto la
herramienta o producto digital, también llamada Asesor Virtual puede mostrar datos y
estadisticas del uso y la interaccion que tienen los estudiantes con la plataforma o producto
digital y presentarlo bajo un esquema de reportes o informes, como resultado de la interaccion
que los estudiantes tengan con el producto digital o Asistente Virtual; este valor agregado
puede ser potenciado con herramientas de Blended Marketing como la estrategia de contenido
generado por el usuario, en la que se pueden proyectar las estadisticas de uso, en los diferentes
canales on-line y off-line en los que se encuentran los usuarios y clientes potenciales, como
una tactica para promover el uso del Asistente Virtual Educativo como un producto digital o
una herramienta que brinda a los estudiantes la capacidad de administrar su tiempo y gestionar

sus responsabilidades escolares de una forma digital pero interactiva y con gran efectividad.

En la misma investigacion (Duran Pincheira, 2015) sostiene que para el producto digital
que esta microempresa busca introducir al mercado resulta indispensable “disefiar la
presentacion grafica del Asesor Virtual a ser implantado en el portal web” (p. 7). Esto
refiriéndose al impacto y atractivo visual que generard el grado de interactividad que el
producto digital cumpliendo las funciones de un Asesor Virtual de Aprendizaje busca generar
a través del uso y del tiempo que se mantengan conectados y activos, ademas de la experiencia

de usuario que tengan los clientes.

En base a lo que plantea el autor, se puede entender que la presentacion visual del
producto digital que esta microempresa propone introducir al mercado a manera de un
Asistente Virtual resulta crucial para el éxito del producto en la mente de los estudiantes, y es,
en cierta forma, de vital importancia para lograr que este producto digital cumpla la funcién de
un Asesor Virtual o también llamado Asistente Virtual, y ademas resulte un producto atractivo
y llamativo para los estudiantes; el impacto visual puede ser exponencialmente aprovechado

con Blended Marketing debido a que su matriz activa de administrar canales on-line y off-line,
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la presencia en canales digitales y tradicionales puede tener una imagen impactante y atractiva
que logre promover el uso del producto a los clientes potenciales. Como ya se menciono, con
una estrategia similar, el tiempo que pasen activos los clientes usando el producto digital
proveen todos los datos para realizar el anélisis de sus gustos, preferencias, motivaciones, y
tendencias de uso del producto digital, estos datos se transforman en informacidn que sirve de
base para elaborar propuestas estratégicas de Blended Marketing para promover el producto en

ambientes on-line y off-line, es decir en mercados tradicionales y digitales.

Asi mismo, el autor (Duran Pincheira, 2015) en las conclusiones de su investigacion
sobre el producto digital que esta microempresa propone introducir al mercado logra precisar
que: “La eficacia del Asesor Virtual al incrementar el indicador "nivel de contacto con el
cliente" esta estrechamente relacionada con el nivel de efectividad en la resolucion de las dudas
de los visitantes” (p. 156). Por ultimo, sobre como el producto digital de esta microempresa
funciona como un Asesor Virtual que logra verdadera interaccion con el cliente, el autor
concluyé que: “Se observo que el asesor virtual aumenta el nimero de visitas, pero el indicador
se ve plenamente modificado al observar un incremento en la duracion de las visitas por dia”
(p. 156). EIl producto digital de esta microempresa paso las pruebas de usabilidad con los
clientes generando suficientes datos para el analisis de los procesos de mejora para perfilar
mejor la experiencia del usuario y asegurar que se mantenga mas tiempo conectado usando el

producto y con esto seguir generando mas volumen de datos.

Con estas conclusiones el autor buscar establecer el hecho de la funcionalidad que
cumple el producto digital que esta microempresa propone introducir al mercado como un
Asesor Virtual también llamado Asistente Virtual y lo util que representa como herramienta de
seguimiento y control a los clientes finales que son los padres de familia, y a los usuarios que
son los estudiantes, todas las funcionalidades y la utilidad de la herramienta como un producto
digital cumple las funciones de un Asistente Virtual para el uso de estudiantes, y ademas es
posible potenciarlo Blended Marketing, comunicando de forma clara y directa la propuesta de
valor que ofrece el producto y las ventajas que brinda a los usuarios, esto puede promocionarse
en canales on-line y off-line pero de forma simultanea, esto solo se puede lograr con una

herramienta estratégica como el Blended Marketing.

En la investigacion desarrollada por (Aranda Barriga & Samaniego Castro, 2016) que
estuvo enfocada en Andlisis, disefio e implementacion de una Aplicacion Movil que facilite el
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proceso de ensefianza-aprendizaje del lenguaje de los nifios, en la ciudad de Guayaquil, de la
Universidad Politécnica Salesiana, carrera Ingenieria de Sistemas, en el que su objetivo
principal fue: Desarrollar una aplicacion movil que facilite el proceso de ensefianza-aprendizaje
del lenguaje de los nifios con sindrome de Down de la fundacion Fasinarm de Guayaquil, y en
donde se especifica que es posible: “analizar las actividades que desarrollan los nifios con

sindrome de Down en las terapias de lenguaje impartidas por la institucion” (p. 4).

El argumento que mencionan los autores busca establecer al producto digital que
propone introducir al mercado esta microempresa como una Aplicacion Movil, una
herramienta digital que contribuye a facilitar el proceso de ensefianza-aprendizaje en los nifios;
mediante la observacion y el andlisis de las actividades que desarrollan los nifios en clases, el
autor plantea que el Asistente Virtual puede implementarse como un mecanismo de progreso
y mejora para impartir conocimientos en los alumnos; Alineado con ese proposito, desde la
perspectiva del Blended Marketing se puede contribuir con el adecuado disefio de contenidos
multiplataforma que puedan promover el uso del producto digital de esta microempresa como
un Asistente Virtual, que sea posicionado en la mente de los clientes finales que son los padres
de familia, como una herramienta que ayuda a los estudiantes para llevar el seguimiento de

contenidos y control de lecciones o tareas.

Dentro de la misma investigacion antes mencionada, los autores (Aranda Barriga &
Samaniego Castro, 2016) afirman que es posible: “disefiar una aplicacion didactica de tipo
movil como herramienta de ayuda en el proceso de ensefianza-aprendizaje del lenguaje de los
nifios” (p. 4). Los autores proponen que el producto digital que la microempresa planea
introducir al mercado mediante una aplicacion para dispositivos maéviles puede usarse como
un asistente virtual de aprendizaje para los nifios, que al mismo tiempo durante el uso que los
clientes den al producto recopile datos de los mismos y de la interaccion que sirvan como base
de informacion para conocer como y de qué forma usan el producto digital para con ese

conocimiento disefiar procesos de mejora de la experiencia del cliente.

De acuerdo con los autores, el producto digital como una herramienta dentro de un
recurso digital como lo son los dispositivos moviles desarrollada como una aplicacion que
brinda contenido enfocado especificamente para contribuir con la mejora en el proceso de
ensefianza y aprendizaje de los nifios puede cumplir las funciones de un Asistente Virtual

Educativo, ahora bien, el proposito del producto y herramienta digital es mediante la
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proyeccion de contenidos educativos impactar de forma positiva en los procesos de aprendizaje
que experimentan los nifios dentro de clases; alineado con ese proposito, el Blended Marketing
puede potenciar esta iniciativa estudiando y analizando las diferentes audiencias de clientes
potenciales en mercados on-line y off-line es decir, mercados digitales y tradicionales.

Finalmente, los autores (Aranda Barriga & Samaniego Castro, 2016) en el mismo
proyecto de investigacion acerca del producto digital que propone introducir al mercado esta
microempresa, logran concluir que:

En la actualidad las aplicaciones moéviles y computacionales han incursionado mucho

en el ambito educativo; sin embargo, las que van dirigidas a personas con discapacidad

intelectual son escasas o de dificil acceso (muchas se encuentran en otros idiomas que
no son espafiol, principalmente en inglés), y otras no responden a las necesidades que
presentan cada nifio con su discapacidad especifica, pues existen varios tipos de

discapacidades. (p. 62)

Sobre el papel de los terapistas en el desarrollo del producto digital que esta
microempresa propone introducir al mercado como un Asistente Virtual concluyen que:

El andlisis para la creacion de la aplicacion movil para los nifios y nifias con sindrome

de Down del nivel inicial 11, su disefio correspondiente, y las adaptaciones pertinentes

durante el proceso de elaboracion; se realizaron tomando en cuenta las sugerencias

dadas por los terapistas de la institucion. (p. 62)

El argumento que presentan los autores pretende establecer el hecho de que el producto
digital que esta microempresa propone introducir al mercado como una herramienta digital
puede ser implementada para que cumpla las funciones de un Asistente Virtual Educativo, no
solo para estudiantes de primaria y secundaria, es decir nifios y adolescentes con su capacidades
cognitivas normales, sino ademas, como un Asistente Virtual Educativo que también puede
cubrir las necesidades de un segmento de clientes potenciales que puede estar desatendido
como lo son la poblacion de nifios con cualquier tipo de discapacidad intelectual, y en ese
proposito el Blended Marketing puede contribuir despejando los intereses y necesidades
especificas de este segmento de clientes potenciales ya sea que se encuentren en mercados

digitales o tradicionales.

20



Por dltimo, (Aranda Barriga & Samaniego Castro, 2016) en su investigacion
refiriéndose al producto digital que la microempresa propone introducir al mercado y del uso
como una herramienta digital concluyen que:

Se espera que el nifio pueda relacionar imagen y objeto, y asi ir aprendiendo mas

vocabulario para poder comunicarse en su entorno. En la elaboracion de esta aplicacion

se tomaron en cuenta los criterios de interaccion entre el hombre y la maquina, para
conseguir la atencién del nifio al momento de realizar los ejercicios, y brindarles un uso

facil. (p. 62)

Para finalizar los autores buscan posicionar el argumento sobre el producto digital que
esta microempresa propone introducir al mercado como una herramienta digital en dispositivos
moviles conocida también como un Asistente Virtual de Aprendizaje puede ser alimentada y
mejorada con los datos generados a través del feedback con los clientes y los criterios producto
de la interaccion entre usuario/estudiantes y la herramienta, producto digital o aplicacion, con
el propdsito de conseguir una mejor respuesta entre la vinculacion de los clientes con el
dispositivo y la herramienta digital, pero sobre todo, para lograr conseguir ese progreso y
evolucién en los procesos de ensefianza y aprendizaje buscando evidenciar la mejora en la

aprehension de conocimientos por parte de los estudiantes.

Desde la perspectiva del Blended Marketing se contribuye en gran medida
cuantificando, identificando y analizando las plataformas y audiencias digitales que méas se
alinean con los objetivos del negocio, para promover el producto digital que esta microempresa
propone introducir al mercado en aquellos canales y mercados digitales que le resulten mas
efectivos y rentables para el producto, pero también al mismo tiempo puede desarrollar
contenido que sea de naturaleza Omnichannel, es decir Omnicanal, que puede ser proyectado
y visualizado tanto en plataformas o medios digitales asi como tradicionales, de forma alineada
o sincronizada, comunicando la propuesta de valor de forma simultanea y coherente en ambos
canales, el proposito y objetivo principal con el Blended Marketing es lograr promover la

propuesta de valor del producto de forma clara y directa en canales on-line y off-line.

Alineado con lo anterior, y dentro de una estrategia similar, el tiempo que pasen activos
y conectados los clientes usando el producto digital, proveen todos los datos para realizar el
analisis de sus gustos, preferencias, motivaciones, y tendencias de uso del producto digital,

estos datos después de un proceso de pulida, modelado y procesamiento se transforman en
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informacion que es procesable, que sirve de base y como insumos de informacion para elaborar
propuestas estratégicas de Blended Marketing que estén basadas en datos del mercado y de la
interaccion o el uso que los clientes le dan al producto, con el objetivo de mejorar acorde a las
necesidades de los consumidores dicho producto, pero ademas también, promover el producto
tanto en ambientes y mercados digitales (on-line) y de forma paralela pero sincronizada en
entornos o mercados tradicionales (off-line), el propdsito y objetivo principal es que se termine

ejecutando una administracion de Marketing Omnicanal.

2.3 Campo de Accion: Blended Marketing

2.3.1 Blended Marketing vs. Marketing 4.0
Para las primeras ideologias del marketing existe un mundo aparte para los mercados
tradicionales y otro para los mercados virtuales o digitales, la evolucion del internet desde su
creacion y mas aun en la ultima década ha demostrado que la red de comunicacion que se
disefio para uso militar desde sus inicios, al abrirla para uso civil a nivel mundial provoco la
evolucién de como se comunica e interconecta el mundo, posteriormente, después de la
comunicacion vino el comercio en internet, que tuvo su evolucion desde la primera transaccion
de compra/venta entre dos usuarios de internet, alineado a este fendbmeno se aplicaron los
conceptos y la practica del comercio y ventas en ambientes digitales, creando asi la disciplina
del e-commerce; aunque primero, mucho tiempo antes tuvo su aplicacion el marketing y toda
su metodologia pero en ambientes digitales o en internet, conocida también como e-marketing,
como lo explica (Alonso Coto, 2008) refiriéndose al Blended Marketing:
Es clave integrar estas nuevas posibilidades de marketing digital con los formatos y
medios que llevan afios demostrando su eficiencia. De hecho, el uso de herramientas
online y offline en una misma campafia de marketing, potencia el recuerdo de los
valores de marca en hasta un 18%, lo que refrenda a internet como un medio muy
rentable, pero en ningun caso exclusivo para toda campafia de marketing, comunicacion
y publicidad. (p. 21)

Por otro lado, acerca de los matices que se diferencian entre el Blended Marketing
versus el Marketing Digital y el Marketing 4.0 que, a su vez emanan del marketing tradicional
coexistiendo actualmente en una economia mundial digitalizada, segin (Kotler, Kartajaya, &

Setiawan, 2020) lo definen como:
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El marketing 4.0 es un enfoque de marketing que combina la interaccion online y offline
entre empresas y consumidores, mezcla estilo y sustancia en lo referente al desarrollo
de marca y complementa la conectividad entre dispositivos con la conectividad entre
personas para fortalecer la implicacion del consumidor. (p. 65)

En los argumentos que presentan los autores se esgrima un silogismo mercadologico
donde confrontan los origenes del marketing tradicional, comparandolos con la evolucién que
varios anunciantes en la actualidad han reformulado en sus estrategias de negocios,
redireccionando gran parte de su inversién en canales digitales administrados con marketing,
sin dejar de lado las estrategias y tacticas de marketing tradicional o llamadas también offline,
logrando asi una integracion a la que denominan Marketing 4.0, o Blended Marketing, debido
a que integra estrategias y acciones de marketing online + offline, demostrando hasta un 18%
mas en la recordacion de los valores de marca por parte de los consumidores, segtin uno de los
autores. Para este proyecto de investigacion y su desarrollo, se esta completamente de acuerdo

con la perspectiva y vision de los autores antes mencionados.

2.3.2 Definicion del Blended Marketing

Si hay que hablar sobre internet en la actualidad, ineludiblemente se va a hablar de
marketing, debido a que, gran parte de todo el contenido e informacion que se encuentra en
internet esta pensada, disefiada y desarrollada bajo un enfoque mercadolégico, y en su mayoria
toda la informacion y contenido en internet tiene un solo propdsito y objetivo: atraer usuarios
y/o clientes potenciales a comprar, consumir, registrarse o usar productos y servicios; entonces,
con este precedente cabe preguntarse ¢ Es razonable afirmar que el marketing debe so6lo existir
y ejecutarse en ambientes y mercados fisicos o tradicionales? Cuando la evolucion de la
publicidad y el comercio muestra una clara evidencia que desde hace mucho tiempo ya
incursiond en el ambiente o mercados digitales y coexiste en internet, entonces lograr mantener
una simbiosis para administrar el marketing en mercados digitales y tradicionales es posible,
asi lo afirma (Alonso Coto, 2008) cuando define el Blended Marketing como: “la mezcla
adecuada de formatos marketinianos digitales y tradicionales que permita alcanzar la
excelencia no solo en las campafas sino en el desarrollo de completas estrategias de

comercializacion” (p. 21).
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Por otro lado, compartiendo una perspectiva similar (Betancourt, 2020) afirma que:
“Blended Marketing es la union de estrategias de marketing digital y offline, con la intencion
de transmitir un mensaje que integre objetivos en comtin” (p. 8).

Adicionalmente, con un criterio semejante sobre el Blended Marketing coincide
(Giraldo, 2019) donde precisa que:

Cuando una empresa logra fusionar y aprovechar las herramientas del marketing online

con aquellas del ambito offline en una campafia estratégica integral, ejerce Blended

Marketing. En otras palabras, esta estrategia comprende todos los actos de

mercadotecnia que combinen las técnicas del marketing digital con las de la

mercadotecnia fuera de linea de manera complementaria. (p. 15)

No obstante, en ese mismo sentido, sobre la definicion del Blended Marketing se
asemeja el criterio de (Urrutia, 2020) que afirma: “El Blended Marketing es la combinacion
perfecta de estrategias de marketing tradicional (offline) y digital (online) para atraer la
atencion del cliente potencial y conseguir los objetivos de la empresa” (p. 7).

Por ultimo, acerca de la definicion de Blended Marketing (Navarro, 2021) afirma que:
“Blended Marketing es aquella estrategia que pone de manifiesto la combinacion de acciones
en el entorno offline con el entorno digital. Este tipo de estrategias actualmente son utilizadas

por todo tipo de corporaciones y empresas” (p. 4).

De acuerdo en absoluto con todos los autores sobre el analisis y discernimiento de como
debe funcionar y aplicarse el marketing en la actualidad, ya que existe un amplio desarrollo del
internet y su correspondiente mercado digital, no se puede tratar a éste como un mercado
paralelo, porque los consumidores viven y coexisten en completa sinergia de la vida real o
fisica en conjunto con la vida digital que provee y se encuentra en internet, entonces, desde la
perspectiva del marketing, administrar estos mercados de forma individual o paralela carece de
efectividad, sobre todo para un marca o anunciante, y mas ain como se encuentran los

mercados digitalizados en la actualidad.

2.3.3 Las 8P’s del Marketing General (off-line)

Como ya se conoce, el Marketing primero existe en los mercados fisicos, en la vida
real, y se experimenta o se lleva a la practica en los diferentes eventos y fendmenos que suceden
durante la interaccion de los consumidores con el mercado y los productos o servicios que se

comercializan en los mercados. De ahi nacen los diferentes escenarios de mercado a los que se
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enfrenta un producto sea tangible o intangible, conocido como Marketing Mix, o también
Ilamado la Mezcla de Marketing que poseen las 4P tradicionalmente conocidas: el Producto, el
Precio, la Plaza y la Promocion, a estas se les debe adicionar la Presencia fisica, los Procesos,
el Personal de marketing, y los Partners o socios estratégicos, también llamados stakeholders.

2.3.4 Las nuevas 4P’s del Marketing Digital (on-line)

Se asume que las tradicionales 4P del marketing propuestas por Kotler hace mas de 30
afios son las Unicas que preexisten en la actualidad, y como ya se establecio en el punto anterior,
no hay nada mas alejado de la realidad actual; las personas y consumidores viven sus vidas y
coexisten entre la vida real y digital, por eso (Alonso Coto, 2008) afirma que “la irrupcion de
las herramientas de Marketing Digital da lugar a la aparicion cuatro nuevas P: Personalizacion,
Participacion, Par a Par y Predicciones Modelizadas” (p. 24). Con este precedente, no se puede
sostener la idea que ambos mercados —tradicional y digital— deben administrarse de forma
individual, méas por el contrario, deben integrarse y administrarse de forma paralela y

sincronizada dentro del marco de una estrategia de Blended Marketing Omnichannel.

Totalmente acertada la postura y el planteamiento del autor frente al hecho que los
consumidores mantienen en el siglo XXI, una vida real totalmente integrada con el ambiente
digital, adquiriendo productos y servicios en plataformas digitales que son usados en el
ambiente o mercado tradicional, lo que el Marketing Digital aprovecha para aplicar la
metodologia clasica al mercado digital dando lugar a la creacion de 4P nuevas pensadas y
acopladas especificamente para el ambiente digital o mercados virtuales. Frente a una
economia de mercado casi totalmente digitalizada y, frente a ciertos mercados completamente
digitales, las necesidades de los consumidores se han adaptado a este nuevo panorama digital,
por lo tanto, es necesario ya no sélo contar con el kit de toolbox del marketing tradicional, sino
también contar con nuevas 4Ps adaptadas a los mercados digitalizados y a las necesidades de

los consumidores, también digitalizadas.

2.3.4.1 La personalizacion (personalization)

Para muchos sectores de la economia y en varias industrias alrededor del mundo, en
varios mercados y, particularmente en Ecuador el aspecto de la personalizacion del marketing
se cree que abarca solamente perseguir por todos los canales al consumidor y mostrarle ofertas

0 publicidad medianamente relacionada con sus intereses basandose en su historial de basqueda
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en internet, pero nada mas alejado de lo correcto que esta practica. La verdadera
personalizacion en el siglo XXI segun (Alonso Coto, 2008) significa:
La personalizacion hace referencia a disefiar productos y servicios a medida, para que
satisfagan expresa y realmente las necesidades de los clientes; es un paso mas alla del
cliente-centrismo, sus claves son: 1) Escuchar a los consumidores, 2) Darles posibilidad

de elegir, 3) Darle relevancia a su participacion. (p. 24)

De acuerdo con el criterio del autor citado sobre como la personalizacion impacta
directamente en las percepciones de los usuarios y la vision que les brinda sobre la marca o

producto que son consumidores.

2.3.4.2 La participacion (participation)

Se sabe que el modelo tradicional de comunicacién de los afios 90 basado en: atraer,
persuadir y convencer al cliente ya no funciona como antes, mas aun en los tiempos actuales
con la economia y los mercados digitalizados, donde abundan constantes y grandes voliumenes
de informacion con mensajes cada vez mas influyentes y astutos que buscan Ilamar la atencion
de los consumidores a toda costa para lograr vender productos; eso ya no basta, no es muy
eficiente, actualmente se debe incluir al cliente como el centro de la propuesta de valor, para
lograr realmente atraerlo y ubicarlo en el centro del Marketing de la empresa ofreciendo una
verdadera solucion a sus necesidades, pero que ademas le permita al cliente formar parte de la
evolucion del producto, permitirle sentir que contribuye con su desarrollo, hacerle saber que es
visto por la marca, y que sus opiniones frente al producto o servicio, son escuchadas y tomadas
en consideracion como relevantes para la empresa o el fabricante. No obstante, la participacion
segun (Alonso Coto, 2008) consiste en:

Por participacion hacemos referencia a la involucracion de los clientes en el Marketing

Mix, el consumidor es el protagonista absoluto con el poder que le ha dado la llegada

de las nuevas tecnologias. Asi que nada mejor que usar ese protagonismo en nuestro

favor e invitarle a que sea uno mas de nuestro departamento de marketing,
compartiendo sus experiencias con otros clientes y/o potenciales actuando como
embajador de nuestra marca. Tres son también sus claves: 1) Desarrollar entornos

adecuados, 2) Crear comunidades, 3) Premiar la participacion. (p. 24)

Acorde con la vision del autor, la interaccion en un mundo digitalizado es crucial para

generar el engagement que persiguen casi todas las marcas en la actualidad.
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2.3.4.3 Par a Par (Peer to Peer)

La conexion con el punto anteriormente revisado subyace de la misma participacion
que deben tener los consumidores con el producto o servicio y a su vez con la marca, el
compartir sus experiencias con el fabricante o empresa al comprar y usar el producto no solo
da paso que se genere una retroalimentacion con la compafiia, sino que también da lugar a que
esas experiencias se compartan a su vez entre otros consumidores, de esta forma se moldea un
circulo virtuoso de aprendizaje y mejora entre la empresa que oferta el producto al mercado y
los consumidores que adquieren los productos y comparten sus experiencias con para generar
un desarrollo y un proceso de mejora continua, en donde son los clientes quienes moldean y
mejoran el producto segun sus reales necesidades. Alineado con esto, sobre la comparticion de
experiencias entre pares —consumidores— segun (Alonso Coto, 2008) afirma que:

Siempre se ha confiado méas en las recomendaciones de amigos que en los anuncios

comerciales; y las nuevas herramientas digitales permiten tener muy facil acceso a las

opiniones de muchos amigos sobre casi todo. Sus tres claves son: 1) Socializar los
mensajes de marketing, 2) Generar confianza, 3) Facilitar la comparticion de la

informacion. (p. 24)

Parcialmente de acuerdo con esta vision del autor, desde la perspectiva de esta
investigacion el emparejado seria una interpretacion mas precisa de esta P, debido a que esta

muy vinculado con el valor que buscan todas las marcas aportar en la vida de sus clientes.

2.3.4.4 Predicciones modelizadas (Predictive Modelling)

En los tiempos actuales, con la digitalizacion de los mercados —ya establecido
ampliamente en puntos anteriores— resulta imposible pensar en realizar predicciones y peor
aun modelar informacién sin tener recopilacién de datos, de todo tipo: transaccionales, de
navegacion, de perfiles, geogréaficos, demograficos, entre otros; una vez mas, como ya se reviso
ampliamente los datos son el presente y el futuro del Marketing, y no sélo en plataformas
virtuales o digitales, sino también en el mundo off-line; la captura y recopilacion de datos debe
considerarse la materia prima para realizar una administracion del Marketing integral, que
articule de forma armdnica y sincronizada todos los comportamientos de los consumidores y
del mercado tanto en entornos on-line como off-line. Las predicciones modelizadas para
(Alonso Coto, 2008) significan:
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Las posibilidades que dan las herramientas on-line para analizar el comportamiento on-
line no ya sélo de los clientes sino también de los interesados, ya no es necesario contar
con gurus clarividentes que adivinen las tendencias marketinianas que nos permitiran
dominar el mercado: s6lo hay que analizar la informacion recopilada automaticamente
para poder desarrollar un Marketing que sea relevante para el comportamiento del
cliente. Sus tres claves son: 1) Nuestro Marketing debe ser capaz de aprender, 2)

Aceptando las preferencias del consumidor, 3) Respetando su privacidad. (p. 25)

Totalmente de acuerdo con este criterio del autor, la base o la materia prima para poder
realizar predicciones modeladas son los datos, que se generan minuto a minuto durante cada
interaccion de los consumidores con las marcas, en este punto el gran volumen de los datos
mundiales en todas las plataformas y poder manejarlos para extraer mas informacion relevante

es el reto que las marcas enfrentan en una economia y mercados digitalizados.

2.3.5 Herramientas para cada area del Marketing Digital

Como ya se ha visto es totalmente posible y por demas recomendable que actualmente
se administre y aplique el marketing de forma integrada en mercados offline y online, aplicando
la metodologia tradicional al marketing digital analizando y trabajando de forma estratégica
las nuevas 4P para el consumidor en mercados digitales, siempre teniendo en cuenta que debe
estar vinculado al Plan General de Marketing, como ya lo explica (Alonso Coto, 2008) donde
afirma que:

El éxito del marketing digital consiste en la correcta integracion de las viejas y nuevas

herramientas de la forma méas adecuada; y la forma de conseguirlo es desarrollar un

plan de e-marketing que se engrane linea a linea con el Plan General de Marketing,

directamente emanando del Business Plan y fiel reflejo de la estrategia que este recoge.
(p. 54)

Muy acertado el criterio del autor respecto a la integracion del Plan General de
Marketing (off-line) en conjunto con todas las herramientas del Marketing Digital (on-line),
definitivamente todas las acciones de Marketing implementadas en entornos digitales deben
estar alineadas y responder a los objetivos principales del mercado real, porque como ya se
establecid en puntos anteriores, los consumidores adquieren productos y servicios en ambientes
digitales para ser consumidos en el mercado real o la vida tradicional también llamada off-line

y viceversa. Lograr una integracion de acciones de Marketing off-line que también se ejecuten
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en mercados de ambientes on-line potencia la efectividad de toda la administracion del

marketing de bienes, productos o servicios.

2.3.6 e-Marketing (Marketing en linea)

Las practicas del marketing tradicional pero aplicadas en internet, también conocidas
como marketing en internet integran precisamente acciones de mercadeo tradicional en
ambientes virtuales dentro de mercados digitales en internet, todo englobado dentro de la
disciplina conocida como E-commerce o comercio electrénico, segun (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012) el marketing en linea es “la forma de marketing directo con mayor
crecimiento (...), los esfuerzos por comercializar productos y servicios, y por establecer
relaciones con los clientes a través de Internet.” (p. 508) por otra parte, una vision similar
vinculando al marketing tradicional plantea (Kenneth & Guercio Traver, 2014) definiendo al
marketing en linea:

El marketing por internet tiene muchas similitudes y diferencias con el marketing

tradicional. El objetivo del marketing por internet —como en todos los tipos de

marketing— es construir relaciones con los consumidores de manera que la empresa

pueda lograr rendimientos superiores. (p. 365)

Alineado a la perspectiva de los autores, se coincide con la visidén del marketing en
internet también conocido como e-Marketing, pero sobretodo en la integracion que se debe
tener en cuanto a las practicas tradicionales de Marketing aplicadas en ambientes virtuales
dentro de internet, lograr una mezcla eficaz o una integracion arménica y funcional es clave
para el éxito en la administracion estratégica y operativa del marketing para una empresa,

negocio, marca o producto.

2.3.7 El Marketing basado en buscadores

En la actualidad los motores de busqueda en internet son una ventana al mundo, se han
convertido en una plataforma que centraliza y canaliza toda la informacidn que requieren todos
los usuarios de internet, esta palestra se convierte en un canal de promocién y difusién que el
marketing y la publicidad digital han aprovechado, asi lo define (Alonso Coto, 2008) indicando
que: “los motores de busqueda son bases de datos que incorporan automaticamente paginas
web mediante robots de busqueda” (p. 106) Con esto se entiende como funcionan por dentro,

y sobre como lo usan las personas, el mismo autor define que: “los usuarios afirman que la
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posicion que ocupa un resultado era la variable mas relevante a la hora optar por un resultado”

(p. 107).

Sobre el marketing de buscadores se sabe que tanto como el internet convirtio la cadena
digital de servicios y la provision de informacion, también evolucioné la forma en que los
usuarios interactian con los buscadores y por ende la publicidad y comunicacion que se
muestra a los internautas, el contenido que entregan estas plataformas actualmente ha

evolucionado y se acopla a las necesidades del siglo XXI.

2.3.7.1 SEM (Search Engine Marketing)

El marketing en motores de busqueda con el tiempo ha evolucionado hasta convertirse
actualmente no solo en una plataforma publicitaria de alta demanda, sino también se ha
convertido en una profesion y especialidad, hoy por hoy el SEM constituye un mercado digital
por el que circulan grandes capitales y en el que invierten los anunciantes en internet, asi
(PuroMarketing, 2012) lo define: “Acciones asociadas a la investigacion y posicionamiento de
una web en un buscador, con el objetivo de aparecer en las primeras posiciones de los
resultados de una busqueda, lo que finalmente aumenta las visitas” (p. 116). Por otro lado, en
su Diccionario de Marketing Digital para Pymes los autores (Rincon & Yojana, 2016) lo
definen como: “busca favorecer el posicionamiento de un sitio web, dependiendo de las
palabras clave que busque un usuario” (p. 34). Con esto se tiene claro lo que el SEM aporta

para el e-Marketing.

De acuerdo con las definiciones y criterios de ambos autores, se entiende claramente en
que forma el SEM contribuye a que una marca o producto pueda obtener mayor visibilidad en
internet al pagar por obtener mejor posicionamiento en los resultados de busqueda en internet,
esto sin duda beneficia a un producto al ponerlo frente al usuario como primera opcion frente

a la competencia de sus mismos productos o servicios.

2.3.7.2 SEO (Search Engine Optimization)

Muy de la mano con el anterior punto revisado, el SEO es la version no paga y manual
que se tiene para posicionar a un sitio web en los motores de busqueda en internet, asi lo explica
(PuroMarketing, 2012) como: “proceso de trabajo que tiene por objeto conseguir un lugar

destacado para una pagina web dentro de los resultados naturales u organicos de un buscador”
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(p. 116). Asi mismo, (Rincon & Yojana, 2016) definen que: “Se trata de utilizar y distribuir
muy bien las palabras clave de su negocio en su sitio web, para que los buscadores lo

encuentren y le den prioridad” (p. 34).

Por su parte, la organizacion reguladora de la profesion y disciplina conocida como la
Asociacion Americana de Marketing o también (American Marketing Association, 2019)
(AMA) por sus siglas en inglés, que es, refiriéndose al SEO define que:

La optimizacién de motores de busqueda (SEO) es el proceso de desarrollar un plan de

marketing/técnico para mejorar la visibilidad dentro de uno 0 mas motores de blsqueda.

En el lado del marketing, se refiere al proceso de orientacién de palabras clave

especificas donde el sitio debe "ganar" en las busquedas. Esto se puede hacer

modificando un sitio web para obtener una buena puntuacion en los algoritmos que los
motores de bdsqueda utilizan para determinar el rango, o comprando la ubicacion con
palabras clave individuales. A menudo, los programas de SEO son una mezcla de varios

elementos y estrategias. (p. 9)

De acuerdo con la perspectiva de las fuentes citadas, el SEO constituye el proceso de
trabajo que acumula todos los esfuerzos por lograr ubicar a un sitio web en los primeros lugares
de los motores de blsqueda en internet, es una herramienta fundamental en la integracion del
marketing online y offline, y permite la sana competencia y balance entre los anunciantes que
tienen presupuesto y los que no disponen de uno. Incluir una completa estrategia de SEO en la
aplicacion de un programa de Blended Marketing puede significar la exposicion, el correcto y
completo posicionamiento de una marca, producto o servicio en mercados de ambientes
virtuales (online), que combinados con estrategias de marketing tradicional (offline) se
convierte en una estrategia de marketing omnicanal, que puede asegurar la completa visibilidad

de la marca o producto en el entorno tradicional y virtual de los mercados meta.

2.3.7.3 Modelos alternativos de buscadores

Si es cierto que Google es el buscador en internet mas grande de todo el mundo no es
el Unico, existen muchos méas buscadores que integran contenido no solo de texto sino también
de audio y video como YouTube, ademas estan las redes sociales que también indexan
contenido variado y no solo de caracter social, asi lo afirma (Alonso Coto, 2008) cuando

precisa: “tres son las alternativas que se pueden considerar serias al modelo de busqueda de
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Google: los buscadores tematicos, los sociales y los semanticos™ (p. 115). refiriéndose a los

tipos de busqueda en internet.

De acuerdo con el autor, los tipos de basqueda en internet generan una oportunidad para
las empresas 0 anunciantes que desean tener un espacio para promover sus marcas o productos,
el uso de espacio en los motores de busqueda de internet puede llevar a una empresa a ponerse
en frente de los consumidores potenciales que forman parte de su verdadero segmento de
mercado, logrando mayor efectividad tanto en la comunicacion y promocion, asi como en la

inversion.

2.3.8 Marketing multidireccional (Multidirectional Marketing)

Es muy conocido por muchas audiencias el impacto que el marketing digital logra
causar en las diferentes industrias y marcas que lo utilizan dentro de ambientes virtuales en
internet, dentro de diferentes plataformas, pero aunque se confunda o sugiera lo mismo el
marketing multidireccional se diferencia del marketing omnicanal por varios factores como el
nivel o cantidad de canales en los que se expone una marca o producto, o por el tipo de
vinculacion que tiene el usuario, segun (Alonso Coto, 2008) “es el usuario quién se vincula por
interés propio a la herramienta y promueve su transmision en base a su propio deseo de

involucrar a otros en la herramienta” (p. 121).

Por otro lado, sobre las caracteristicas principales que tiene el marketing
multidireccional y como actua para diseminarse por distintos canales digitales, el autor (Islas,
2013) define que: “Navega por medio de los usuarios, de modo que se maximiza su
propagacion, al mismo tiempo que lleva a otro mensaje también viralizable” (p. 2). El
contenido de marketing se disefia para diferentes canales y se propaga a través de distintos

canales online (digitales) y offline (tradicionales).

En concordancia con lo que afirman los autores, el marketing multidireccional se
convierte en una herramienta cuya funcion aporta mucho valor al reto que debe afrontar una
marca o producto en los mercados offline y online actualmente, en un mundo donde la mayoria
de servicios y productos tienen su version adaptada en ambientes digitales disponer de una
herramienta y metodologia que permita utilizar varios canales al mismo tiempo resulta la

combinacién més adecuada para los tiempos actuales.
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2.3.9 Marketing viral

En las plataformas digitales que se encuentran en internet, se dispone de multiples y
variados contenidos audiovisuales, con distintos tipos y para todos los publicos y propésitos
existentes; pero que una pieza de marketing logre transmitirse y convertirse en un contenido
que se exhiba y se encuentre en todas o la mayoria de plataformas es lo realmente dificil de
lograr, ya que provocar que la pieza de marketing sea un mensaje, una imagen o cualquier tipo
de contenido se logre diseminar de forma masiva y global a través de todas las plataformas en
internet es ese efecto viralizado lo que muchos anunciantes buscan, asi lo explica (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012) “marketing viral implica crear un sitio web, un video, un correo
electronico, un mensaje para teléfono celular, publicidad u otro evento de marketing que sea
tan contagioso que los clientes deseen pasarlos a sus amigos” (p. 514). Es claro identificar
como puede el marketing viral contribuir a posicionar un mensaje para que una marca logre
promover su propuesta de valor en el mercado objetivo, diseminando un mensaje claro a través

de diversos canales, ya sean digitales o tradicionales conocidos como online y offline.

No obstante, con una definicion mas concreta, la (American Marketing Association,
2019) (AMA) por sus siglas en inglés, o comunmente conocida como la Asociacion Americana
de Marketing lo define asi:

El marketing viral es un fendmeno de marketing que facilita y alienta a las personas a

transmitir un mensaje de marketing. Apodado "viral" porque el nimero de personas

expuestas a un mensaje imita el proceso de transmitir un virus o enfermedad de una

persona a otra. (p. 12)

Alineado con todo lo que explican los autores, el marketing viral es muy utilizado
actualmente por muchos anunciantes debido al alto impacto que tiene en lograr masificar un
mensaje y lo que la marca o producto desea comunicar a su segmento de mercado; ahora, lo
que hay que tener claro es que, sélo es otra herramienta mas con la que se dispone para trabajar
audiencias de un mercado, definitivamente no puede ser el Unico recurso o actividad de
marketing que se utilice buscando el objetivo de posicionar un mensaje ni la propuesta de valor

de una marca o producto.

2.3.10 Marketing mévil (Mobile Marketing)
La capacidad de impactar a los consumidores por diversos canales dentro de las

tendencias actuales del marketing directo es crucial para el éxito de una estrategia de blended
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marketing, llegar a los consumidores de forma directa es posible usando los dispositivos
moviles que cada persona lleva consigo, las comunicaciones de marketing llegan directamente
a los ojos del consumidor logrando posicionar un mensaje de forma mas eficiente y rapida, asi
lo afirma (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “el marketing movil y otras formas mas
recientes de envio directo, transmiten mensajes a velocidades increibles y a costos mas bajos”
(p. 501). Sobre cémo los dispositivos moviles brindan acceso directo a los consumidores todo
el tiempo y sin restricciones, el autor (Alonso Coto, 2008) precisa que: “no hay nada que nos
acompafe 24/7 como el movil y que nos permite estar conectados digitalmente de forma

permanente” (p. 136).

Totalmente de acuerdo con el argumento de los autores, los dispositivos moviles sean
teléfonos celulares inteligentes, tabletas o computadoras de mano son el siguiente paso en la
evolucion de las comunicaciones personales, y el marketing aprovecha al maximo esos recursos
y la capacidad que brindan de acceso directo a los consumidores, a su tiempo, a su espacio
personal y privado, lograr impactar a las personas con mensajes promocionales o
comunicaciones de marketing para colocar un producto o servicio frente a los ojos de un
potencial consumidor actualmente se ha convertido en uno de los objetivos méas importantes;
es un canal mas que un medio, tan importante que podria sobrepasar a los tradicionales debido

a que permite acceso directo a las personas.

2.3.11 La cadena de valor

En las operaciones diarias de una empresa convergen una serie de actividades que estan
interrelacionadas con la funcion productiva de la organizacion, a la conexion de todas esas
actividades que hay en la empresa se la conoce como la cadena de valor, pero lo mas importante
de la cadena de valor es que resulta la base fundamental para identificar la ventaja competitiva,
asi lo explica (Porter, 2010) “La herramienta basica para diagnosticar la ventaja competitiva y
encontrar la manera de hacerla notoria es la cadena de valor, que divide a una empresa en las
actividades discretas que desempefia en disefio, produccion, mercadotecnia y distribucién de
su producto” (p. 44). Por lo tanto, definiendo el concepto de la cadena de valor, el mismo
(Porter, 2010) afirma que:

Radica en las muchas actividades que desempefia una empresa en el disefio, produccion,

mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos. Cada una de estas actividades puede

contribuir a la posicion de costo relativo de las empresas y crear una base para la
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diferenciacion (...) La cadena de valor disgrega a la empresa en sus actividades
estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes

de diferenciacion existentes y potenciales. (p. 51)

De igual forma, con una perspectiva similar lo exponen (Stanton, Etzel, & Walker,
2007) cuando explican: “De manera colectiva, la compaiiia, sus proveedores y sus
intermediarios (tanto intermediarios como organizaciones de facilitacion) forman una cadena
de valor” (p. 44). Adicionalmente, los mismos autores también precisan que: “Este enfoque de
cadena de aprovisionamiento o de valor considera las funciones de proveedores, productores,
distribuidores y usuarios finales para ver como cada uno agrega valor al producto final y

obtiene beneficios de éste” (p. 138).

Sobre la misma vision, se entiende entonces que la cadena de valor articula todos los
procesos productivos de la organizacion, centrandose en ofrecer al mercado un producto que
convenza y satisfaga a un cliente no solo solucionando una necesidad, sino aportando valor,
con ese enfoque (Maqueda Lafuente, 2012) afirma que: “La cadena de valor de Porter esta

enfocada en el producto como generador de valor al cliente” (p. 272).

De acuerdo con todos los argumentos de los autores, se discierne a la cadena de valor
como la base estructural que articula y conecta todas las actividades productivas y de apoyo
que genera diariamente la empresa para la elaboracion de un producto/servicio, y constituye el
punto de partida para identificar y definir la ventaja competitiva. La cadena de valor divide y
subdivide las multiples actividades de la organizacion tanto internas relacionadas con areas de
produccion, logistica, marketing, o distribucion, como externas vinculadas a proveedores,
intermediarios o clientes, para examinar cada una de las actividades buscando comprender a
profundidad su operacion y funcionamiento, y asi poder identificar los factores clave donde

pueden encontrarse la ventaja competitiva y las fuentes de diferenciacion.

2.3.11.1 La cadena de valor del Marketing Mdvil

El canal de acceso directo a los consumidores que brinda el marketing movil esta lleno
de beneficios tanto para los clientes potenciales como para los mercaddlogos, pero la
utilizacion de este canal directo sugiere un margen de efectividad y responsabilidad, no se trata
de enviar promociones indiscriminadamente, las comunicaciones de marketing o promociones
tienen que significar un valor agregado importante para los consumidores, asi lo explica (Kotler

& Armstrong, Marketing, 2012) “la clave consiste en proporcionar informacion y ofertas
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realmente ttiles que logren que los consumidores deseen visitar las tiendas” (p. 507). De lo
contrario, el riesgo significa perder la tolerancia de los consumidores por el abuso intrusivo de

este canal directo.

En concordancia con lo que se expone, el uso responsable y las buenas practicas de
marketing explotando un canal directo como lo es el movil exige un manejo adecuado y
centrado en el beneficio del consumidor, saturar a los clientes con mensajes que no aporten
ningun valor significativo lo que causaria es ahuyentar a los potenciales clientes, los diferentes
departamentos o equipo humano que contribuyen en los esfuerzos de marketing en las
organizaciones deben colaborar y trabajar asegurando que este principio se cumpla en la

implementacion de toda estrategia de marketing dirigido al canal movil.

2.3.11.2 La cadena de valor en el Marketing Digital

Como ya se ha revisado confrontando varios conceptos de otros autores respecto de esta
misma herramienta del marketing que aborda especificamente para escenarios virtuales, la
cadena de valor del marketing digital esta compuesta por todos los puntos de contacto en los
que se atiende y por los cuales interactdan los clientes en todas las plataformas. Mantener a los
consumidores enganchados con todos los activos de marca posible a través de los diferentes
canales digitales se ha convertido en la cadena de valor que todas las marcas desean establecer

en la actualidad.

2.3.12 La propuesta de valor

Se entiende como la propuesta de valor al conglomerado de caracteristicas y atributos
que promete entregar una empresa a través de una marca, producto o servicio, en un mercado
objetivo y a un grupo de clientes meta, es por esa razon que para (Kotler & Armstrong, 2012)
“La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios que promete entregar a los
consumidores para satisfacer sus necesidades” (p. 9). Sobre como la propuesta de valor es
entregada al cliente los mismos autores definen que: “La propuesta de valor se cumple
mediante una oferta de marketing que entrega al cliente valor y satisfaccién, y da como
resultado relaciones de intercambio a largo plazo con los clientes” (p. 31). Con esto se puede
comprender lo que significa el crear y entregar valor al cliente en un mercado especifico

implementando una estrategia de marketing.
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Por otro lado, sobre la definicidn del valor y el significado que éste tiene en la funcion
del marketing, los autores (Ferrell & Hartline, 2012) definen que: “La nocion del valor
reconoce que la satisfaccion de los clientes puede derivarse de muchos aspectos de la oferta
total del producto, no sdlo de tener acceso a productos de alta calidad a un precio bajo” (p. 8).
Esto significa que no solamente el aspecto material o fisico del producto puede asegurar el
sentido de satisfaccion de los clientes, para que los consumidores sientan y perciban el valor
real entregado por un producto debe centrarse en la experiencia completa de uso y/o consumo,

durante la interaccion con el producto.

Asi mismo, sobre ese punto, acerca de la creacion del valor para el cliente, los autores
(Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2015) afirman lo que es “Crear valor: el conjunto
de beneficios de la propuesta de valor que disefias para atraer a los clientes” (p. 36). Bajo esa
perspectiva los mismos autores definen que es la “Propuesta de valor: descripcion de los
beneficios que pueden esperar los clientes de tus productos y servicios” (p. 36). Con estas
precisiones se puede inferir que la creacion del valor es un conjunto de actividades que logran
conglomerar una serie de caracteristicas, con el objetivo que el consumidor las perciba como

un beneficio al adquirir un producto o servicio.

Por ltimo, sobre el aspecto material e inmaterial que se constituye como una propuesta
de valor y como la misma se convierte en un producto, el autor (Monferrer Tirado, 2013) define
que: “debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de
ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en
una oferta que supone una combinacién de productos fisicos, servicios, informacion,

experiencias” (p. 20).

En concordancia con todos los argumentos de los autores antes citados, y bajo estas
definiciones se pueden comprender qué; la propuesta de valor es un macro aspecto de todo bien
comercializado que es ofrecido en un mercado y dirigido a un segmento de consumidores
definido, ya sea un producto material o un servicio de naturaleza inmaterial, por consiguiente,
la propuesta de valor que lo engloba y compone debe proveer un conjunto de caracteristicas
distintivas que lo conviertan en algo Unico y que ademas lo diferencien de otras ofertas de
mercado similares o complementarias, pero por sobre todo, estas caracteristicas deben ser
decodificadas como un conglomerado de beneficios que conforman a la propuesta de valor, y
deben ser claramente percibidas e identificadas por los consumidores o clientes meta a los que

esta dirigida. La propuesta de valor entonces, se convierte en el alma del producto o servicio,
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y en ciertos niveles, se transforma en el motor generador que define la preferencia de los
consumidores durante los procesos de decision de compra, que son originados en la mente de

las personas.

2.3.13 La ventaja competitiva

Se puede decir que la ventaja competitiva radica en las caracteristicas y atributos
diferenciadores que posee una empresa, producto o servicio, que convierten a su oferta de
mercado en algo unico y original, que lo diferencia de sus competidores u otros productos
similares o considerados sustitutos, aunque existen varios autores con diferentes definiciones
la mayoria coinciden en el mismo criterio; es asi que, para (Porter, 2010) “La ventaja
competitiva esta en el centro del desempefio de una empresa en los mercados competitivos (...)
La ventaja competitiva resulta principalmente del valor que una empresa es capaz de crear para
sus compradores” (p. 15). Ahora bien, respecto a la creacion y sostenimiento de una ventaja
competitiva, el mismo (Porter, 2010) también define que: “El obtener y mantener la ventaja
competitiva depende de no solo comprender la cadena de valor de una empresa, sino cémo
encaja la empresa en el sistema de valor general” (p. 52). Con esto el autor interrelaciona que

la ventaja competitiva tiene su origen en la cadena de valor.

Por otro lado, muy alineado con el concepto anterior, los autores (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2014) definen que:

La ventaja competitiva se refiere al conjunto de caracteristicas Unicas de la compariia'y

de sus productos que el mercado meta percibe como importantes y superiores a las de

la competencia. Es el factor (o los factores) que lleva a los clientes a preferir una

empresa en lugar de optar por la competencia. (p. 23)

No obstante, confluye otro criterio similar acerca de la ventaja competitiva propuesto
por la autora (Gamarra Giese, 2017) que define: “La ventaja competitiva es la diferenciacion
que tiene el producto con relacion a los productos de la competencia” (p. 199). Se entiende
entonces por ventaja competitiva al conjunto de caracteristicas o atributos que permiten

diferenciar a una empresa y su producto de sus competidores.
Totalmente de acuerdo con todos los conceptos y teorias propuestas por los autores, se
comprende entonces a la ventaja competitiva como el conjunto de caracteristicas, elementos y

atributos que posee una empresa, marca, producto o servicio y que se logran realizar o ejecutar
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en su proceso productivo y de comercializacién, que le permiten tomar distancia de sus
competidores y adoptar una posicion diferenciada en su mercado meta. La ventaja competitiva
solo se puede establecer y diagnosticar definiendo la cadena de valor de la empresa, ambas
sirven como fundamento para identificar la propuesta de valor del producto que se convierte
en la base para disefiar la estrategia de marketing y posteriormente la mezcla de marketing;
para después, con todo esto definido disefiar una herramienta estratégica como lo es el Blended
Marketing que pueda administrar y ejecutar de forma coherente e interrelacionada la gestion
del producto o servicio en mercados o ambientes tradicionales (offline) y digitales (online).

2.3.14 Investigacion de mercados

Una de las herramientas base del marketing para poseer la informacion necesaria para
la toma de decisiones estratégicas es la investigacion de mercados, pero debido a la naturaleza
o rigor técnico y metodoldgico de este proceso de trabajo para muchas organizaciones es lo
altimo que se practica, tampoco se usa como capa base de los insumos de informacién para la
toma de decisiones estratégicas de marketing, ya que constituye un proceso riguroso, asi lo
explica (Hair, Bush, & Ortinau, 2010) cuando afirma: “La investigacion de mercados es un
proceso sistematico. Las tareas de este proceso comprenden disefiar métodos para recopilar
informacion, administrar la recoleccion de informacion, analizar e interpretar los resultados

para comunicarlos a quienes toman las decisiones” (p. 4).

Por otro lado, con una definicion mas amplia y especifica la (American Marketing
Association, 2017) (AMA), acerca de la investigacion de mercados define que:
La investigacion de mercados es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el mercaddélogo a través de la informacion: informacion utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; generar, refinar y evaluar
acciones de marketing; supervisar el rendimiento del marketing; y mejorar la
comprension del marketing como proceso. La investigacion de mercado especifica la
informacion requerida para abordar estos problemas, disefia el método para recopilar
informacion, administra e implementa el proceso de recopilacion de datos, analiza los

resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones. (p. 7)

De acuerdo con el argumento de los autores, la investigacion de mercados se convierte
en la piedra angular que fija el conocimiento del mercado objetivo al cual una empresa pretende

atender, pero la clave del éxito para que la informacion obtenida de la investigacion sea un
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recurso con alto valor estratégico para la empresa es precisamente seguir y respetar el proceso
sistematico para el desarrollo e implementacion de la investigacion de mercados. Entender este
principio es clave para el trabajo del mercaddlogo, y para el éxito en una estrategia de
marketing, ya sea en mercados tradicionales (offline) o en ambientes y mercados digitales

(online).

2.3.15 Segmentacion de mercados

Una herramienta importante para la administracion de varios conjuntos o grupos de
consumidores que comparten necesidades, deseos y demandas es la segmentacion de mercados,
lograr dividir en grupos a clientes para de forma homogénea disefiar productos y servicios que
puedan satisfacer necesidades de diferentes consumidores es la practica que mas acerca al
mercadologo a un correcto estudio y administracion del mercado meta, con una perspectiva
similar lo explica (Mullins, Walker, Boyd, & Laréché, 2010) y define que:

La segmentacién del mercado es el proceso por el cual un mercado se divide en

subconjuntos distintos de clientes, con necesidades y caracteristicas similares, que los

lleva a responder de manera semejante a la oferta de un producto particular y a su

programa de marketing. (p. 182)

Una visién similar acerca de la segmentacion aporta (Keller, 2008) y detalla que:

La segmentacién de mercado divide éste en distintos grupos de consumidores
homogéneos que tienen necesidades y comportamientos de consumo similares, y que
por tanto requieren combinaciones parecidas de marketing. En la segmentacion de

mercado es necesario un equilibrio entre costos y beneficios. (p. 99)

Alineado con todos los argumentos de los autores, el proceso de segmentacion de
mercados es fundamental para la correcta administracion de diferentes grupos de
consumidores, ya que permite entender las diferentes necesidades de varios conjuntos de
clientes, desarrollar productos, servicios u ofertas de mercado que logren satisfacer las
necesidades del segmento y preparar estrategias de marketing que permitan explotar y extraer

valor del mercado seleccionado.

2.3.16 Estrategia competitiva
Se entiende por estrategia al conjunto de acciones planificadas con el fin o propdsito de

lograr alcanzar un objetivo definido en tiempo y entre otros recursos; una estrategia competitiva
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debe centrarse en el andlisis de los sectores industriales estratégicos de una economia o un
mercado asi como de los competidores, empezando con la identificacion y precision de la
cadena de valor, para después definir la ventaja competitiva que, posteriormente permitira
estructurar y promover una propuesta de valor que utilizard la empresa o producto para atender
a su mercado objetivo; desde este punto de vista, pero con una perspectiva semejante aunque
mucho mas amplia lo explica (Porter, 2009) cuando afirma que: “una estrategia competitiva
consiste esencialmente en relacionar una empresa con su ambiente. Aunque el ambiente
relevante es muy amplio abarca fuerzas sociales y econdémicas, su aspecto fundamental es la
industria o industrias donde ella compite” (p. 19).
No obstante, sobre el andlisis estructural de los sectores industriales como la base para
formular una estrategia competitiva, el mismo (Porter, 2009) define:
La clave para disefiar una estrategia es penetrar la superficie de la industria y analizar
la fuente de cada una. Cuando se conocen las causas de la presion competitiva, se
evidencian las fuerzas y debilidades principales de la compafiia, se consolida su
posicionamiento en el sector industrial, se aclaran los aspectos en que los cambios
estratégicos produciran los mejores resultados y se descubren las areas donde las
tendencias de la industria tendran mayor importancia como oportunidades o riesgos. (p.
20) Asi mismo detalla: “La intensidad en una industria depende de las cinco fuerzas

competitivas que se muestran a continuacion” (p. 19).

Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores
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Competidores
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Intensidad de la
g Poder de Negociacion
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Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos
Productos
Sustitutos

Figura 5. Las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.
Tomado de: (Porter, 2009)
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Por otro lado, sobre el estado actual y el nivel de competitividad que presentan los
mercados y al respecto de cuales son los factores claves que definen y determinan el escenario
de competencia de los participantes de un mercado, los autores (Kotler & Trias de Bes, 2004)
afirman que: “Los mercados son mucho mas competitivos. Hacer marketing hoy en dia es mas
complicado que nunca. (...) Hoy en dia la innovacion es la clave y la base de las estrategias

competitivas” (p. 30).

En concordancia con todas las teorias propuestas por los autores, se entiende que una
buena y completa estrategia competitiva debe poseer en su plan estratégico tacticas o acciones
tanto ofensivas como defensivas; que le permitan a la empresa o producto alcanzar una posicion
competitiva defendible en el mercado objetivo seleccionado, y que dé como resultado que se
logre alcanzar una ventaja competitiva que permita promover su propuesta de valor al segmento
de mercado meta. Recapitulando, se entiende entonces que: una estrategia competitiva debe
estar basada en el andlisis estructural del sector industrial para entender a profundidad el
desempefio de los competidores; una buena estrategia competitiva debe tener acciones de
marketing ofensivas y defensivas para promover la propuesta de valor de la marca o producto,

lo que se busca es alcanzar el posicionamiento deseado en el segmento de mercado objetivo.

2.3.17 Estrategia de Marketing

Para empezar con un entendimiento de lo que es una estrategia de marketing se debe
primero descomponer el término y definirlo de forma seméantica en sus dos partes; segun
(Schnarch Kirberg, 2005) afirma que: “La palabra estrategia deriva del antiguo griego
estrategia (que significa ‘arte del general’), y se refiere a las decisiones vitales que se requieren

para alcanzar un objetivo o grupo de objetivos” (p. 14).

Una estrategia se la define como un conjunto de acciones planificadas para alcanzar un
objetivo y que tienen una definicion de tiempo y lugar, con una vision similar lo precisa (Porter,
What Is Strategy?, 1996) “la creacion de una posicion tnica y valiosa, que implica un conjunto
diferente de actividades” (p. 61). Alineado a la misma perspectiva coincide (Ferrell & Hartline,
2012) y define que: “una estrategia describe el plan de juego de la organizacion para lograr el
éxito. Un marketing efectivo requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles en una
organizacion” (p. 16). De igual forma, acorde a esta definicion seméantica de la estrategia
(Kotler & Lane Keller, 2012) afirman que:
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Las metas indican lo que quiere lograr una unidad de negocios; la estrategia es el plan
de juego para llegar a su cumplimiento. Para lograr sus metas cada negocio debe disefiar
una estrategia, la cual consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de
tecnologia compatible, ademas de una estrategia de aprovisionamiento. (p. 50)

Una vez comprendido a profundidad la semantica de lo que es y significa la estrategia
podemos analizarla sobre la perspectiva del marketing, ya que si se entiende a la estrategia
como “el plan de juego” o la hoja de ruta que define el conjunto de actividades; aplicado al
marketing (Kotler & Armstrong, 2013) lo definen como “La légica de marketing mediante la
cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con é1” (p.
48). En una forma similar lo define (Ferrell & Hartline, 2012) cuando definen que:

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que la empresa

satisfara las necesidades y deseos de sus clientes, (...) Dicho de otra forma, la estrategia

de marketing es un plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y

habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado. (p. 19)

Por otro lado, desde la vision de (Porter, 2009) define que “existen tres estrategias
genéricas que proveen un buen punto de partida para el pensamiento estratégico: liderazgo
general de costos, diferenciacion y enfoque” (p. 35). Como una vision y perspectiva general de

la administracion estratégica para el marketing dentro de cualquier tipo de organizacion.

Totalmente de acuerdo con todas las definiciones sobre la estrategia de marketing
analizadas por los autores; se debe considerar a la estrategia como una herramienta de
planificacion que proporciona un rumbo claro de la ruta y el curso de actividades que la
organizacion debe seguir para lograr sus objetivos, generando valor, alineados para satisfacer
las necesidades de los clientes provocando que generen relaciones redituables a largo plazo con
ellos y enfocados en explotar y aprovechar las oportunidades de los segmentos de mercados

meta que una empresa, marca o producto atiende.

2.3.18 Marketing estratégico

Desde una vista general el marketing se subdivide en area estratégica y operativa, cada
una con posiciones y funciones diferentes, que ejecutan procesos de trabajo independientes,
aunque paralelos e interconectados; asi lo define (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009) cuando

precisan que “El marketing estratégico es, para empezar, el andlisis de las necesidades de los

43



individuos y las organizaciones” (p. 8); se puede comprender con esto, que desde un sentido
mas amplio la funcidn estratégica del marketing tiene una mirada hacia adelante, podria decirse
que a futuro, y procesa informacion para encontrar oportunidades en un mercado especifico,
con una perspectiva similar acerca de la funcion lo define (Diaz Chuquipiondo, 2014) cuando
afirma que: “La labor del marketing estratégico es orientar a la empresa por una direccion que
le permita asegurar su supervivencia” (p. 14). Al respecto de como el marketing estratégico
analiza, elabora y traza un curso de accién al futuro (Mullins, Walker, Boyd, & Laréché, 2010)
define que “El marketing trata de medir y anticipar las necesidades y deseos de un grupo de

clientes y responde con un flujo de satisfactores y servicios” (p. 5).

Acorde con las definiciones de los autores, para esta investigacion se coincide con la
vision y la funcion que desempefia el marketing estratégico en las organizaciones y su impacto
e involucramiento con todos los otros departamentos y niveles dentro de la organizacion,
resalta por la importancia que tiene en la cadena de valor que hay en las empresas
convirtiéndose en un pilar fundamental para crear y desarrollar el curso de accion que lleva a

la organizacion a alcanzar sus objetivos de negocio.

2.3.19 Estrategia de Marketing online

Sin duda que con el avance de los afios junto con las tecnologias de informacion y
comunicacion (TIC) y por ende, las plataformas digitales en internet, el marketing también ha
sufrido una evolucion con el paso del tiempo, se entiende por marketing online como el proceso
del marketing tradicional aplicado en internet; (Fonseca, 2014) precisa que: “el concepto de e-
marketing o marketing electronico ha ido evolucionando al mismo tiempo que el comercio
electronico, tanto la morfologia de las empresas como el comportamiento de los clientes” (p.
55). Por otro lado, una estrategia de marketing online define la hoja de ruta para el conjunto de
actividades a realizar en el canal online, (Suérez, 2014) lo define como: “una estrategia para tu
marca llevada a cabo en el canal online requiere determinar un publico objetivo especifico y

una propuesta de valor en base a las preferencias del consumidor” (p. 9).

De acuerdo con los autores mencionados, entonces, se puede entender la estrategia de
marketing online, asi como de igual forma llamarla estrategia de e-marketing es el plan de
juego que determina el conjunto de actividades de marketing en el canal online para la
comercializacién de productos y servicios a consumidores por medio de internet, siempre con

el objetivo de establecer relaciones redituables con los clientes a largo plazo.
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2.3.20 Estrategia e innovacion

La base para el motor de cambio que logra el éxito de las organizaciones que lideran
los mercados actualmente es la innovacion, con el avance tecnologico y la globalizacion las
economias mundiales de los paises mas desarrollados son ahora una economia basada en el
conocimiento, el desarrollo de nuevos productos se enfoca en resolver problemas actuales de
los consumidores para satisfacer necesidades futuras, (Pervaiz & Shepherd, 2012) lo explican
de la siguiente forma:

Las demandas del mercado y el producto estan cambiando més rapido que nunca; los

clientes exigen mayor variedad y un cumplimiento méas personalizado de sus

“necesidades”; los ciclos de vida de los productos se estdn volviendo cada vez mas

cortos; las fronteras de los mercados se estan desvaneciendo y éstos se estan integrando;

la demanda y la competencia globales se estan convirtiendo en la norma en vez de la

excepcion; y la innovacion tecnoldgica tiene influencia en la industria. (p. 80)

No obstante, desde una perspectiva mas enfocada en la innovacion como estrategia
corporativa, conocido como uno de los padres de la administracion, el autor (Drucker, 1997)
afirma que: “La innovacidn es la herramienta especifica de los empresarios innovadores; el
medio con el cual explotar el cambio como una oportunidad para un negocio diferente” (p. 33).
Ademas, su vision de como debe ser la préctica de la innovacion define que: “Los empresarios
innovadores deben investigar conscientemente las fuentes de innovacion, los cambios y los
sintomas de oportunidades para hacer innovaciones exitosas, y deben conocer y aplicar los
principios de la innovacion exitosa” (p. 33). Con esto se entiende que la practica de la

innovacion como estrategia de negocios debe poseer un plan y método de ejecucion.

Acorde con el argumento de los autores, los productos y servicios en la economia digital
del siglo XXI deben aportar un valor agregado significativo a los consumidores, que resuelva
problemas y brinde soluciones a necesidades futuras, esto solamente es posible de realizar
mediante una buena estrategia de innovacién como pilar principal de la estrategia general de
negocios; sin duda cualquier organizacion que opera en una economia de mercado debe incluir
la innovacion dentro de su plan estratégico de negocios si pretenden asegurar la supervivencia

empresarial.
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2.3.21 Estrategiay desarrollo de productos

Si ya se entiende a la estrategia como el plan de juego que traza el curso de acciones
planificadas para alcanzar un objetivo; aplicado al desarrollo de productos, se puede inferir que
en el proceso de trabajo debe existir un alto enfoque centrado en la innovacion, al respecto
(Varela, 2008) define que: “la competitividad y el desarrollo estan basados en las innovaciones
tecnologicas, sean ellas en tecnologias blandas o en tecnologias duras, con tecnologias de punta
o con tecnologias tradicionales” (p. 263). ES por eso que una estrategia de desarrollo de
productos debe poseer un gran componente centrado en la innovacién durante todas las etapas
en su proceso de desarrollo; el autor antes citado afirma: “La innovacion establece las ventajas

competitivas y, por ello, es el alma de todo el proceso empresarial” (p. 263).

Por otro lado, el desarrollo de productos se lo ejecuta como parte de una estrategia de
negocios centrada en la innovacion, aplicada como un motor generador de cambio que
promueve la evolucion empresarial, sobre esto (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) definen:

La planeacion y desarrollo de nuevos productos es vital para el éxito de una

organizacion. Esto es asi sobre todo ahora, dados 1) los rapidos cambios tecnoldgicos,

que hacen obsoletos los productos existentes y 2) la practica de muchos competidores
de copiar un producto de éxito, lo cual puede neutralizar la ventaja de un producto

innovador. (p. 228)

No obstante, sobre el desarrollo de nuevos productos como un generador de ventaja
competitiva y la base para disefiar una estrategia de desarrollo y crecimiento en las empresas,
en este contexto el autor (Schnarch Kirberg, 2005) sefiala que:

El proceso de mercadeo de los nuevos productos es con frecuencia critico para el éxito

de los negocios a largo plazo. Como se ha dicho, los productos tienen un ciclo de vida

y si ellos no se modifican o sustituyen, el volumen de ventas, la participacion en el

mercado y las ganancias se reducen. Ante el acelerado cambio en los gustos, la

tecnologia y la competencia, ninguna empresa puede prescindir de esta actividad,;

ademas el publico quiere y espera productos nuevos y perfeccionados. (p. 55)

En concordancia con los argumentos propuestos por los autores, se coincide que la
innovacion es la filosofia y vision de negocios que puede impulsar el crecimiento de una
organizacion, marca o producto y su correlativo posicionamiento en un mercado meta, siempre
que el producto o servicio cumpla lo que promete y entregue una propuesta de valor agregado

superior a los clientes y que, logre generar relaciones redituables a largo plazo. Definitivamente
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el desarrollo de nuevos productos debe estar en el centro de la estrategia de negocios, porque
los productos que no se actualizan ni evolucionan en su ciclo de vida con el tiempo van
caducando frente a las necesidades de los consumidores actuales a las que, inclusive, el
desarrollo de nuevos productos en la actualidad, se estd enfocando en resolver problemas que

satisfacen necesidades futuras en ambientes y mercados digitales, cada dia mas globalizados.

2.3.22 Estrategias genéricas para la innovacion

Promover y fomentar el pensamiento creativo y el enfoque en la resolucion de
problemas con ideas o soluciones que generen un impacto disruptivo no resulta tan dificil si
comparamos las economias de los paises del primer mundo como Estados Unidos, China,
Japén, Corea del Sur, Francia, Alemania, Rusia o Australia, que poseen sociedades y sistemas
econdémicos basados en el conocimiento y la innovacion; no obstante, si los comparamos con
paises de América Latina resulta muy dificil de lograr; aunque segun una amplia investigacion
realizada por Andrés Oppenheimer, durante 5 afios entrevistando a varios personajes
reconocidos de la innovacion y los negocios en diferentes paises, llego a varias conclusiones
sobre los factores que impactan la innovacion en las economias de paises menos desarrollados,
para (Oppenheimer, 2014) existen cinco claves o secretos que generan la innovacion “Crear
una cultura de la innovacion, Fomentar la educacién para la innovacion, Derogar las leyes que
matan la innovacion, Estimular la inversion en innovacion, y Globalizar la innovacion” (p.
182).

Por otro lado, segun Michael Porter sugiere que una de las bases para alcanzar la
innovacion se afinca en la identificacion de la cadena de valor, segln (Porter, 2010) “cada
empresa es un conjunto de actividades que se desempefian para disefiar, producir, llevar al
mercado, entregar y apoyar a sus productos” (p. 52) para con eso después, poder definir la
ventaja competitiva, a la que (Porter, 2010) la define como:

Las muchas actividades discretas que desempefia una empresa en el disefio, produccion,

mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos. Cada una de estas actividades puede

contribuir a la posicion de un costo relativo de las empresas y crear una base para la
diferenciacion. (...) Una empresa obtiene la ventaja competitiva, desempenando estas

actividades estratégicamente importantes mas barato o mejor que sus competidores. (p.

51)

Por altimo, acerca de los rasgos distintivos que debe poseer una empresa 0 negocio para

considerarse innovador en los mercados competitivos actualmente (Drucker, 1997) explica
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que: “Para calificarse como innovadora una empresa debe poseer caracteristicas especiales,
mas importante que ser chica y nueva. Las innovadoras son minoria entre las empresas nuevas.

Crean algo nuevo, diferente; cambian o transmutan los valores” (p. 37).

De acuerdo con los argumentos planteados por todos los autores citados, para esta
investigacion se coincide en que la innovacion como estrategia para desarrollo de negocios y
productos estd muy vinculada a entornos y condiciones de mercado e industriales que deben
ser estudiados y analizados a profundidad para promover y estimular el escenario productivo y
competitivo, para que la organizacién y su producto o servicio pueda alcanzar la innovacion y

transformarla en su ventaja competitiva.

2.4 Objeto de Estudio: El crecimiento de las MiPymes en Guayaquil y Ecuador

2.4.1 Definicion de las MiPymes

Se entiende por micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) a las unidades
econdmicas productivas que operan en un mercado y que pertenecen a un determinado sector
e industria dentro de una economia, aunque existen varias organizaciones gubernamentales y
multilaterales que poseen sus propias definiciones acorde a la regién o bloque al que
pertenezcan y estudien; la mayoria tiene una perspectiva muy similar sobre la definicion de las
MiPymes, en ese sentido para la —OCDE— (Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos, 2019) las MiPymes se constituyen como un gran bloque, y afirman
que: “la gran mayoria (99.5%) de las empresas de la region son Pymes, y casi nueve de cada
10 compaiiias son clasificadas como microempresas, y las Pymes son importantes generadores
de empleo a nivel regional 60% del empleo productivo formal” (p. 4). De igual forma, muy
alineado con lo anterior y con una definicion similar coincide la CAN, (Comunidad Andina de
Naciones, 2021) clasificando y definiendo a: “Las micro, pequefias y medianas empresas
(MiPymes) son actores centrales en el tejido productivo y social de los paises andinos, siendo
grandes generadoras de empleo, usuarias de tecnologia intensiva en mano de obra y procesando
insumos basicamente nacionales” (p. 5). Con estos criterios se puede inferir el gran rol
importante que tienen las MiPymes en la economia de la region y como son percibidas por
organizaciones internacionales, son un gran participante de la estructura empresarial y

productiva en los paises de Latinoamerica.
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En una investigacion sobre la dindmica empresarial de las MiPymes y su participacion
en América Latina publicada por la CEPAL y elaborado en coordinacion por los investigadores
(Dini & Stumpo, 2020) definen que: “Las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes)
son un componente fundamental del tejido empresarial en América Latina, lo que se manifiesta
en varias dimensiones, como su participacion en el namero total de empresas o la creacion de
empleo” (p. 9). Basado en los criterios y perspectiva de los autores, se puede entender entonces
que a nivel regional —fuera de Ecuador— se tiene definidas a las MiPymes como grandes
actores de la economia ademas que contribuyen con un rol importante, convirtiéndose en
grandes generadoras de fuentes de empleo formal, aportando un significativo porcentaje a nivel

regional especificamente en este rubro, mas del 60% como ya se menciond.

En una investigacion del BID (Banco Interamericano de Desarrollo, 2022) segln sus
registros afirman que: “mas del 99% de las empresas en la regiéon son micro, pequefias o
medianas empresas, lo que las hace responsables de dos de cada tres empleos productivos
formales de la region” (p. 5). En el mismo informe, el (BID, 2022) precisa que: “detras de los
problemas estructurales de productividad y crecimiento, hay factores relacionados
principalmente con bajos niveles de capacidades gerenciales o técnicas, asi como con falta de
acceso a financiamiento y tecnologia” (p. 5). De igual forma, como ya se revisd en otras
investigaciones de la CEPAL, al igual que del INEC, en esta reciente investigacion, el BID
coincide en gran medida con algunos de los factores —que se presentan en el punto 2.4.4—y
que impactan de forma negativa el crecimiento de las MiPymes en la regién, fendmeno que

también sucede en el mercado Ecuatoriano.

Alineado con este hecho, en la misma investigacion el (BID, 2022) concuerda que:
“existe evidencia de que el retorno (tanto en términos de desempefio econdmico empresarial
como, en particular en términos de productividad) es mayor cuando las inversiones en (TIC)
se acompafian de otras mejoras, como capacidades organizativas, capital humano y habilidades
gerenciales” (p. 5). Segun estos hallazgos de investigacion presentados por el BID, y una vez
mas, pero analizado desde otra perspectiva, es muy notorio que se han publicado varios
informes y estudios con evidencias que coinciden con el diagnostico que postula el presente
proyecto de investigacion, sobre los tres factores principales que determinan la permanencia y
el crecimiento de las MiPymes en Ecuador y que estan relacionados con: el mercado, el negocio

y el empresario.
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Por otra parte, localmente hay varias instituciones publicas y privadas que monitorean
y estudian a las MiPymes a nivel nacional —dentro de Ecuador— observando siempre su
desempefio y evolucion en la economia local, en un estudio sectorial publicado por la
Superintendencia de Compafiias Valores y Seguros, elaborado por los investigadores (Camino,
Reyes, Apraes, Bravo, & Herrera, 2017) en el que definen y categorizan a las MiPymes en
diferentes grupos y estratos, se las define como:
Las MiPymes juegan un rol importante en el Ecuador, tanto que son aquellos grupos de
empresas: microempresas, pequefias y medianas empresas; que aportan una cantidad
importante en produccidn, ingreso por ventas y empleo, sin embargo no son el grupo
que lo hace en mayor cantidad como si lo son las grandes empresas, a pesar de esto, las
MiPymes han venido creciendo afio a afio en el pais, en ciertos sectores de la economia
son el grupo mas importante en términos de utilidad, ingreso por ventas, empleo y en

namero de empresas. (p. 16)

Con la vision que tienen las instituciones publicas y privadas locales, a nivel nacional
se consideran a las MiPymes como un gran blogue de empresas que conforman un sector
importante de la economia, estan presentes en varias industrias, y su contribucion al sistema
econémico-productivo de Ecuador es trascendental y muy significativo, convirtiéndose en un
componente importante de la economia para el desarrollo productivo y empresarial.

Sin embargo, a pesar de esta realidad y del hecho que las microempresas asi como las
pequefias y medianas empresas (MiPymes), conformen y signifiquen aproximadamente méas
del 95% (promedio ponderado) del tejido industrial y empresarial en Ecuador, ademas de que
generan la mayoria de los empleos formales en el pais, su productividad es extremadamente
baja si se la compara en relacion con la productividad, ingresos por ventas y utilidades que

producen las grandes empresas, aunque se escuche paradojico.

2.4.2 Clasificacion de las MiPymes en Ecuador

Las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) son consideradas desde la vision
publica y privada como agentes muy importantes del sistema econdémico-productivo en el
Ecuador, esa es la razon por la que se convierten en objeto de andlisis, estudio y constante
monitoreo con el proposito de tener claro su desempefio y evolucion en el tiempo, debido a
esto las instituciones publicas rectoras del sector productivo como lo son: la Superintendencia

de Compaiiias (SuperCias) y el Servicio de Rentas Internas (SRI) establecen una categorizacion
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y clasificacion vigente con el objetivo de mantener un sistema de orden que se aplica para las
MiPymes, en funcién de sus cantidades o montos de ventas anuales, y por la cantidad de
trabajadores que las integran, todo esto impuesto dentro del marco legal por el (Cdédigo
Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones, 2021) que se mantiene vigente.

La clasificacion de las MiPymes se encuentra en el informe mas reciente del Ranking
Empresarial 2022 publicado por la (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2022)
en el cual se detalla que la clasificacion es: “Microempresas: Entre 1 a 9 trabajadores o ingresos
menores a $100.000,00 — Pequefia empresa: Entre 10 a 49 trabajadores o ingresos entre
$100.001,00 y $1'000.000,00 — Mediana empresa: Entre 50 a 199 trabajadores o ingresos entre
$1'000.001,00 hasta $5'000.000,00” (p. 4). Cabe precisar que, de acuerdo a como lo impone
legalmente el (Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, 2021), en el criterio
para la clasificacion de las MiPymes predomina siempre la cantidad o el monto de ventas
alcanzadas anualmente (ingresos), por encima de la cantidad de trabajadores que las integran.
Para entenderlo mas claro y poder visualizar de mejor forma esta clasificacion de las MiPymes

se la presenta a continuacién en la tabla 2.

Tabla 2
Clasificacién de las MiPymes en Ecuador

Tipo/clase de empresa Ventas / Ingresos Trabajadores
Microempresa Menor a $100.000,00 Entre1a9
Pequefia empresa $100.001,00 hasta $1'000.000,00 Entre 10 a 49
Mediana empresa $1'000.001,00 hasta $5'000.000,00  Entre 50 a 199
Empresa grande Superiores a los $5'000.001,00 Mas de 200

Nota. Predominando siempre la cantidad o el monto de ventas declaradas anualmente al
SRI (ingresos), por encima del niamero o cantidad de trabajadores que posean.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

2.4.3 Situacion actual de las MiPymes en Ecuador y Guayaquil

Como ya se ha revisado con evidencias de otras investigaciones, varios autores
coinciden en el estado actual de los mercados y los diferentes cambios en las necesidades de
los consumidores provocados por la pandemia, todas estas evoluciones en los consumidores y
los mercados convergen en su mayoria en las multiples opciones, herramientas, modelos de

negocio y demas, pero todos estos cambios se han desarrollado en plataformas digitales (on-
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line). Pese a esto, las MiPymes continlan enfrentando los inherentes problemas en los
mercados tradicionales (off-line), por lo general la mayoria de estas complicaciones giran en
torno a los diferentes recursos necesarios que tiene todo negocio predominando siempre el
recurso monetario, o la disponibilidad del flujo de efectivo.

Uno de los recursos de los que tuvieron que prescindir las MiPymes inclusive desde el
afio 2019 ha sido el recurso humano, debido al escaso capital por la falta de acceso a crédito y
financiamiento, las empresas no vienen contando con el suficiente flujo de efectivo que les
permita mantener sus operaciones y se ven obligadas a retirar trabajadores de sus néminas.
Datos relacionados con esta problematica se presentan en un estudio local expuestos en la
figura 6, realizado por (Lasio, Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020) para el Global
Entrepreneurship Monitor capitulo Ecuador 2019-2020 en donde afirman que: “en 2019
Ecuador present6 una TEA de 36.2%, superior a la de 2017 que fue de 29.62%. Esto significa
que, en Ecuador, alrededor de 3.6 millones de habitantes estuvieron involucrados en la puesta
en marcha de un negocio (p. 15)”. Actividad Emprendedora Temprana (TEA por sus siglas en
inglés) es un indicador multidimensional del Global Entrepreneurship Monitor (GEM) que
representa y mide las condiciones, oportunidades y motivaciones que desencadenan en la

generacion de emprendimientos y nuevos negocios.
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Figura 6. Evolucion TEA, cantidad de creacidn nuevos emprendimientos-microempresas.
Tomado de: Global Entrepreneurship Monitor Ecuador (2020).

La salida o el retiro de trabajadores en las MiPymes crea mas personal desocupado en
el mercado laboral, aunque esta situacion crea un escenario paralelo que se convierte también
en una oportunidad por el efecto que genera al tener trabajadores o un gran porcentaje de mano
de obra sin estar activos trabajando en una empresa, y es el fendmeno del emprendimiento, que
estd muy conectado a otro hecho: la creacion o el nacimiento de nuevos negocios 0

microempresas. En el mismo informe citado del GEM se exponen varios hallazgos vinculados
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con el ecosistema emprendedor en el Ecuador y la correlacion directa que existe entre el

desempleo y la creacion de nuevos emprendimientos o negocios.

Especificamente, datos sobre este hecho acerca de la correlacion directa entre
desempleo y la creacion de nuevos emprendimientos o microempresas, en el mismo informe
de investigacion (Lasio, Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020) aseguran que: “la escasez de
un empleo es la motivacion principal de emprendimiento para los paises latinoamericanos,
como es el caso de Ecuador con 82.71% (p. 24)”. Esto significa y es evidencia de que, las altas
tasas de desempleo tienen un impacto directo en la creacion de nuevos emprendimientos, es
decir, en el nacimiento de nuevas micro y pequefias empresas en Ecuador. Se puede entender
que: la creciente tendencia del trabajo por cuenta propia, también llamado autoempleo, se
convierte entonces, en un fenémeno del mercado laboral asociado con el emprendimiento,

ademas que, contribuye a la creacion de nuevas micro y pequefias empresas.

Precisamente el limitado recurso monetario viene provocando que las MiPymes se vean
obligadas consecutivamente a prescindir o ir eliminando cada vez mas recursos para lograr
subsistir y permanecer en el mercado, toda esta situacion fue exacerbada a causa de la pandemia
COVID-19 desde el afio 2020 porque el confinamiento paraliz6 cerca del 70% de las
actividades econémicas y productivas en Ecuador, reduciendo los salarios, minimizando el
acceso a la proteccion y cobertura social, lo que impactdé negativamente en gran medida a los
grupos productivos mas vulnerables, como los trabajadores en el sector informal del comercio
y las MiPymes; en un informe especial sobre los efectos del COVID-19 en América Latina 'y
el Caribe publicado por la (CEPAL, 2020) adelantaban que:

La CEPAL preveia que la region creceria un maximo del 1,3% en 2020. Sin embargo,

los efectos de la crisis han llevado a cambiar esa prevision y pronosticar una caida del

PIB de al menos un 1,8%. Sin embargo, no es de descartar que el desarrollo de la

pandemia lleve a previsiones de contracciones de entre un 3% y un 4%, 0 mas. (p. 5)

Aunque desde inicios del afio 2020 se realizaron varias estimaciones y proyecciones
econdmicas para estudiar el desempefio de la economia, desde que se decreto el confinamiento
y las medidas de restriccion de movilidad para contrarrestar los efectos de la pandemia el
sistema econdmico-productivo tuvo una caida nunca antes vista, y esta turbulencia generd
panoramas de alta incertidumbre y volatilidad en el mercado sin precedentes, y el segmento

productivo al que mas le afectd fueron las MiPymes, esta situacion no ha cambiado mucho
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hasta el presente afio, aunque desde finales del 2021 la economia viene presentando minimos
niveles de recuperacion debido a que algunas industrias y mercados adaptaron sus modelos de
negocios a las nuevas necesidades de los consumidores adaptadas a nuevos métodos de
comercializacion dentro de plataformas digitales.

El panorama econdémico y productivo en Ecuador durante el 2020 cambié de forma
abrupta a partir del primer trimestre de ese afio, especificamente cuando la OMS declar6
oficialmente al virus COVID-19 a nivel mundial como una pandemia, a consecuencia de esto,
en el pais se decretd la cuarentena o confinamiento obligatorio, esto causé que todas las
estimaciones y proyecciones de crecimiento del Banco Central del Ecuador y de muchas otras
instituciones oficiales sufrieran alteraciones debido a la coyuntura socioeconémica, productiva,
politica y de salud publica que caus6 la pandemia COVID-19, en la investigacion del GEM
publicado por (Lasio, Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020) definieron que:

a) Para el afio 2020, se prevé una caida de la economia de entre 7-10%, con la
consecuente caida en el empleo. EI emprendimiento puede jugar un rol importante en
aminorar los efectos de esta delicada situacion. (p. 42)

b) La paralizacién de la economia ha obligado al cierre de algunos negocios, a la
reduccion de empleados, al cambio en modelos de negocios, entre otros efectos, por

lo tanto, ha impactado negativamente. (p. 43)

El confinamiento a causa de la pandemia alterd toda la actividad productiva del Ecuador,
y particularmente las MiPymes fue el segmento de empresas que mas sufrié debido al escaso
flujo de efectivo ocasionado por los bajisimos niveles de las ventas, lo que ocasiono que las
MiPymes se vean obligadas a prescindir de cada vez mas recursos, los primeros que sufrieron
esta turbulencia y que fueron afectados han sido los trabajadores o el recurso humano. Una
situacion que aun persiste hasta la actualidad y que la experimentan las MiPymes en sus
operaciones diarias, ya que la productividad y las ventas no han vuelto a ser lo que eran antes
de la pandemia COVID-19.
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Maés datos relacionados con la situacion de las MiPymes y que complementan el
entendimiento de esta problematica se publicaron en un Policy Report que se muestra en la
figura 7, elaborado por los equipos de investigacion econémica de la Superintendencia de
Compaiiias Valores y Seguros (SuperCias), de la ESPAE Graduate School of Management de
la ESPOL y del ESAI Business School de la Universidad Espiritu Santo; en donde se investiga
el factor de disponibilidad del recurso financiero y en particular monetario, es decir las ventas,
que generan los ingresos fundamentales los cuales influyen directamente en la permanencia de
las MiPymes en el mercado, lo que les permite seguir operando y existiendo, ademas que, esta
determinado por varios factores conexos a las fluctuaciones que experimenté el mercado
provocado por la pandemia COVID-19, inclusive tolerando una deflacion que afect6 el ingreso

promedio de los consumidores debido al confinamiento.

_3 Un 25% de las empresas pueden resistir hasta 8 dias sin efectivo.

i En contraste, el 25% de las empresas de la parte superior de la distribucién

pueden resistir mas de 51 dias sin liquidez.

25% 25%

< 8 dias > 51 dias de
de resistencia o resistencia

17 31 32 37

DIAS DE S DE DIAS DE DIAS DE
RESISTENCIA RESISTENCIA RESISTENCIA RESISTENCIA

MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE
EMPRESA EMPRESA EMPRESA

Nota: La media en dias de resistencia varia entre industrias y ubicacion geogréfica.
Figura 7. Cantidad en dias de resistencia sin efectivo de empresas en Ecuador.
Tomado de: (Camino-Mogro, Ordefiana, & Portalanza, 2020) Policy Report.

Segun este Policy Report, las MiPymes se vieron particularmente afectadas por esta
caida en el consumo, aunque no todas, unas cuantas pudieron resistir frente a la caida de las
ventas y el cese de las actividades comerciales, como se muestra en la figura 7, entre los
principales hallazgos de investigacion (Camino-Mogro, Ordefiana, & Portalanza, 2020)
afirman: “Las empresas en Ecuador tienen una mediana de 28 dias de resistencia sin efectivo,
estos dias de resistencia varian segun el tamafio de la empresa, la industria y la ubicacion

geografica en la que operan, mostrando la heterogeneidad del tejido empresarial” (p. 8). Con
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los hallazgos de esta investigacion se entiende el corto periodo de resistencia sin ventas que
pueden sostener las MiPymes en Ecuador dentro de un ciclo de tiempo determinado, esto

representa una gran vulnerabilidad frente a condiciones de mercado con alta incertidumbre.

Se pueden contrastar los resultados del Policy Report citado, con los hallazgos de otra
investigacion publicada por la ESPAE la Escuela de Negocios de la ESPOL acerca de los
efectos que tuvo la pandemia COVID-19 en las MiPymes de Ecuador, realizado por (Granda,
Amaya, Lasio, & Campoverde, 2021) en el cual afirman que: “la reduccion en los sectores de
ventas al por mayor y menor, se cree que fue ocasionada por las restricciones de movilidad
impuestas por el gobierno y el bajo nivel de digitalizacion de las empresas” (p. 13). Con las
evidencias de esta investigacion se puede llegar a comprender el alcance multidimensional de
afectacion que tuvo la pandemia en las MiPymes de Ecuador, una situacion que ain se mantiene
en la actualidad, a continuacion, en la figura 8 se muestra la participacion en el nivel de

afectacion que experimentaron segun el tamafio de la empresa.

Efecto del Covid-19 sobre ingresos - Ecuador
Por tamano de empresa familiar
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20 40 36 hli=

0
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Nota: Los resultados corresponden solo a la muestra de empresas en Ecuador 2020-2021.
Figura 8. Efecto en los ingresos empresas familiares, por tamafio de empresa en Ecuador.
Tomado de: (Granda, Amaya, Lasio, & Campoverde, 2021) ESPAE - ESPOL.

Se han publicado varios informes de investigacion realizados por organizaciones
multilaterales de la region, asi como de instituciones locales, con evidencias del gran impacto
negativo que sufren hasta la actualidad los diferentes sectores productivos del pais, indicadores
y estadisticas que sustentan la retraccion econdmica que experimentan las MiPymes y el
mercado desde el afio 2020, lo que configura una problematica o situacion que persiste hasta
la actualidad, y por causa de esto, su evidente correlacién entre el nacimiento/creacion con la

muerte/cierre de las MiPymes en Ecuador; otros datos mas contemporaneos sobre esta
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problematica se publicaron en el dltimo Estudio Econdmico de América Latina y el Caribe
2021 publicado por la (CEPAL, 2021) en el cual se definid que:

a)

b)

A causa de la pandemia de enfermedad por coronavirus (COVID-19) y de la lenta
reanudacion de las actividades en el segundo semestre de 2020, el PIB real del
Ecuador se contrajo un 7,8% en el dltimo afio, tras haber experimentado un
crecimiento igual a cero en 2019. Esta contraccion inédita respondi6 al desplome de
la demanda interna —que ya venia disminuyendo en 2019— y, en menor medida, al
debilitamiento de la demanda externa, que se tradujo en una baja de las exportaciones
de bienes y servicios. (p. 15)

La economia ecuatoriana finaliz6 2020 con una fuerte contraccion del PIB real del
7,8% en relacion con 2019, en el marco de la cual sobresale la variacion interanual
observada en el segundo trimestre de 2020 (—12,8%). Por su parte, el PIB per cépita
real experimentd una mayor caida a una tasa del 9%, frente al descenso del 1,4%
registrado en 2019. (p. 5)

Como se puede apreciar en la tabla 3, se muestran solo los principales indicadores

econdémicos de Ecuador, nétese las marcadas variaciones entre periodos 2019-2020; para

explorar con mas detalle todos los demaés indicadores, ver Anexo 1.

Tabla 3

Principales indicadores Estudio Econémico Ecuador 2021

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 &/

Tasas de variacién anual

PIB total 5,6 4,9 3,8 01 -12 24 1,3 00 -7.8
PIB por habitante 41 3,4 2,2 15 -29 0,6 -05 -1,7 -92
Inversion y ahorro Porcentajes de PIB
Formacién bruta de capital 278 285 283 269 250 263 26,7 259 231
Ahorro nacional 276 2715 277 246 261 26,1 255 258 256
Ahorro externo 0,2 1,0 0,7 2,2 -1,1 0,2 1,2 01 -25
Empleo g/ Tasas anuales medias
Tasa de participacion 61,7 621 632 662 682 688 670 666 625
Tasa de desempleo 3,2 3,0 3,4 3,6 4,5 3,8 3,5 3,8 59

Tasa de subempleo visible 7,9 99 106 11,7 157 170 154 166 255

Precios

Porcentajes anuales

Variacion precios al consumidor (IPC) 472 2,7 3,7 3,4 1,1 -0,2 0,3 -0,1 -0,9
Variacion precios al productor (IPP) 2,0 3,1 3,1 -0,7 1,7 1,3 -11 1,9 -15

Nota. Indicadores CEPAL y Banco Central del Ecuador, sobre la base de cifras oficiales.

Fuente:

Estudio Econdmico de América Latina y el Caribe (CEPAL, 2021).
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2.4.4 El crecimiento de las MiPymes en Guayaquil

Como ya se revisé en puntos anteriores, las MiPymes tienen un rol muy importante en
el sistema econémico-productivo del Ecuador y esa esa es la razon por la que, cuando se estudia
el crecimiento de las MiPymes se tienen que analizar varias dimensiones que convergen en este
fendmeno de mercado. En los siguientes puntos se presentan sélo los principales elementos
condicionantes que pueden impactar de forma positiva o negativa y contribuir al crecimiento o
decrecimiento de las MiPymes en el mercado; entre los elementos principales se encuentran:
los factores, los riegos y las tendencias asociadas al crecimiento de las MiPymes, en los
siguientes parrafos, se realiza un breve analisis multidimensional para revisar los detalles mas

importantes de cada uno de estos factores.

2.4.4.1 Factores asociados al crecimiento de las MiPymes en Guayaquil

Aunque desde inicios del afio 2022 la economia viene presentando una muy ligera y
moderada recuperacion, ademas también varias industrias estan mejorando sus niveles de
demanda, pero pese a esta ligera recuperacion no se puede afirmar que los consumidores y por
consiguiente las MiPymes han vuelto a sus niveles productivos dptimos o pre-pandemia. Para
tener un entendimiento mas claro sobre esta primera dimensién que contiene los factores
asociados al crecimiento de las MiPymes, es necesario conocer el escenario de mercado en el
que se desenvuelven, asi como los principales elementos que confluyen en el desempefio diario
y que, por consiguiente, determinan el crecimiento o no en las MiPymes. Teniendo esto en
cuenta, el escenario de mercado en forma general estd compuesto por 3 factores principales

relacionados con: el mercado, el negocio y el empresario.

El fundamento de este ultimo hecho se reafirma con una investigacion anterior realizada
por el INEC acerca de la supervivencia de las empresas, en donde el (INEC, 2018) afirma que:
“Los factores asociados a la supervivencia empresarial han sido clasificados en tres grupos: 1)
caracteristicas del entorno, 2) factores propios de la empresa y 3) caracteristicas del
empresario” (p. 10), para observar en detalle, ver Anexo 2. Con los hallazgos de esta
investigacion se puede inferir que la permanencia de las MiPymes en su respectiva industria
esta condicionada bajo tres factores principales relacionados con el mercado, el negocio y el
empresario; ademas que, cada factor cuenta con otras variables subyacentes; por lo tanto, con
base a ésta evidencia se puede afirmar que: mientras mas conocimiento tengan las MiPymes
del mercado al que atienden podran identificar de mejor forma las oportunidades para el

negocio, con un enfoque eficiente y una operacion rentable, que faciliten para el empresario la
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toma de decisiones, asi como la formulacién de objetivos y estrategias; el proposito es que se

obtenga como resultado el establecimiento de mejores relaciones con los clientes a largo plazo.

Datos adicionales relacionados con esta faceta de la problematica, acerca de los factores
que definen la sostenibilidad de las MiPymes en el mercado, se publicaron en una investigacion
de la ESPAE realizada por (Lasio & Samaniego, 2018) donde explican que: “el Modelo Penta-
Dimensional de Sustentabilidad Empresarial (MOPSE) persigue identificar ambitos de
fortalezas y debilidades de las MiPymes a nivel de Latinoamérica y El Caribe, en cuanto a
sostenibilidad” (p. 3); en la citada investigacion, lo que se busca es determinar los factores y
las variables que definen la sustentabilidad empresarial bajo determinadas condiciones de
mercado, el estudio para el capitulo Ecuador se trabajo con una muestra operativa de 191

MiPymes: 98 en la ciudad de Guayaquil y 93 en Quito, los resultados se ven en la figura 9.

Gestion Global

Transparencia

Impactos Relaciones

Méximo Promedio Desviacion Estandar

Nota: Solo resultados de MiPymes en Ecuador, sobre una escala de 5.
Figura 9. Modelo Penta-Dimensional de Sustentabilidad Empresarial.
Tomado de: (Lasio & Samaniego, Sostenibilidad en las MiPymes, 2018).

Para la ejecucion (Lasio & Samaniego, 2018) explican que utilizaron: “un modelo que
incorpora cinco dimensiones: desde la perspectiva de proceso o gestion global, competitividad,
analisis de relaciones al interior o exterior, transparencia y rendicion de cuentas a los grupos
de interés” (p. 4), la captura de los datos fue en el periodo de septiembre 2016 a febrero 2017.

Dentro de los hallazgos principales, los autores (Lasio & Samaniego, 2018) informaron
que: “Segun el Modelo Penta-Dimensional la sustentabilidad de las MiPymes Ecuatorianas es

de 3.34 [en una escala de 5], es decir una puntuacioén por encima de la media” (p. 6). Para
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resumir los hallazgos de investigacion que se muestran en la figura 9, sobre los aspectos mas
relevantes encontrados en cada factor, a continuacion, se enlista solo una sintesis de las 5
dimensiones investigadas; adicionalmente todos los hallazgos de esta investigacion completos
se los puede leer a profundidad en el Anexo 3. (Lasio & Samaniego, 2018) concluyen que:

a) Gestion global: es el de mayor promedio. Las MiPymes participantes han dado
seguimiento a la mision, vision, valores, codigos de ética y organigrama.

b) Competitividad: una porcion considerable de la muestra (72%) estima poseer y hacer
uso eficiente de los recursos financieros, materiales y humanos para desarrollar sus
estrategias.

¢) Impactos: factor que presentdé mayor dispersion en los datos debido a que no toda la
muestra deja la misma huella producto de sus operaciones.

d) Transparencia: la muestra evidencid tener menores niveles de desviacion en dicho
factor.

e) Relaciones: fue la dimension con menor valor promedio, siendo los clientes y los

proveedores los grupos de interés prioritarios. (pp. 6-7)

En otro reporte de investigacion publicado por la Empresa Publica Municipal de
Innovacion y Competitividad (EPICO), y la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
(UCSG) se presenta mas informacion en la que definen al capital humano y las habilidades
gerenciales —el empresario— como otro de los factores clave para el crecimiento de las
MiPymes, en la cual segin (Sopo, Vera, Pastor, Mera, & Garcia, 2021) afirman: “Los
constantes cambios, producto de los avances tecnoldgicos y sociales, demandan de las
sociedades personas con mayores habilidades y competencias como pilar de la ejecucion de
actividades emprendedoras” (p. 5), con esto se refieren al impacto que tienen las habilidades y

competencias del equipo humano para el crecimiento de emprendimientos 0 microempresas.

Adicionalmente, en el mismo informe (Sop6, Vera, Pastor, Mera, & Garcia, 2021)
definen que: “El acceso a charlas y programas refuerza el capital humano de la ciudad. Es
importante que las organizaciones establecidas promuevan la participacion de su talento
humano en la basqueda de robustecer las competencias y habilidades que son necesarias en la
ejecucion de sus actividades” (p. 10). Los criterios expuestos en este informe coinciden en gran
medida con todas las evidencias que ya se revisaron en investigaciones del BID, de la CEPAL,
del INEC y de la ESPAE acerca de los factores de crecimiento de las MiPymes en el mercado
ademéas que complementan el hecho de que el factor relacionado con el desempleo y el
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emprendimiento, las nuevas microempresas 0 negocios que se crean contribuyen a aumentar la

poblacion de las MiPymes cada afio en Ecuador.

Sin embargo, pese a esta situacion sobre el incremento descrito anteriormente en el
numero de emprendimientos y nuevos negocios que se crean o0 nacen cada afio, —considerados
como la poblacion de micro y pequefias empresas en Ecuador— se entiende ademas que, en
congruencia con las evidencias de otras investigaciones y todos los antecedentes ya
mencionados se pueden identificar algunos patrones relacionados con los factores que
provocan el nacimiento y que determinan la permanencia de las MiPymes en el mercado
ecuatoriano. Por lo tanto, y de acuerdo a todo lo que anteriormente ya se pudo inferir apoyado
en otras investigaciones y fuentes de informacion; se reafirma entonces el diagnostico sobre la
sostenibilidad y permanencia de las MiPymes en el mercado que esta determinada por tres
factores principales relacionados con: el mercado, el negocio y el empresario, como se lo

muestra a continuacion en la figura 10.
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Figura 10. Factores de sostenibilidad y permanencia de las MiPymes en el mercado.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

2.4.4.2 Riesgos asociados al crecimiento de las MiPymes en Guayaquil

Los peligros mas latentes a los que se enfrentan las MiPymes son los recursos, de toda
naturaleza: tecnoldgicos, humanos, econdémicos-productivos, pero de los mas importantemente
significativos y determinantes sin duda son los recursos monetarios, porque el flujo de capital
para las MiPymes representa poder contar o no con el capital disponible para reinvertir en el
escalamiento o expansién del negocio; en ese sentido, afrontando todas las dificultades
mencionadas anteriormente, el recurso humano es el primero del que deben prescindir las

MiPymes debido a que, al no contar con el suficiente flujo de efectivo no pueden mantener a
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una némina de trabajadores necesarios para impulsar el factor de produccion 6ptimo, una de
las soluciones en tiempos de pandemia ha sido mantener la cantidad minima necesaria de
trabajadores con rol esencial, y optimizar recursos asignando multiples funciones a los pocos
colaboradores que se quedan en némina, esta situacion se viene presentando inclusive desde el
afio 2019, a partir del periodo 2020 a causa de la pandemia COVID-19 esta situacion se

exacerbo llegando a niveles criticos de desempleo.

Datos que sustentan esta problematica estan registrados como evidencia sobre este
hecho, y se los encuentra en el informe de investigacion del Estudio Econémico de América
Latina y el Caribe 2019 publicado por la CEPAL (Comision Econdmica para América Latina
y el Caribe, 2019) en el cual afirman que: “por séptimo afio consecutivo la debilidad de la
demanda laboral dio lugar a una expansion del trabajo por cuenta propia (3,8%) mayor que la
del empleo asalariado (1,4%) durante el primer trimestre de 2019 (promedio ponderado) (p.
68)”. Estos datos ayudan a visualizar un evidente deterioro en lo concerniente a la calidad del
empleo en toda la region durante el 2019, ver figura 11, entendiéndose como/por —calidad de
empleo— la participacion proporcional de tres variables: 1) cobertura social y de salud, 2) la
remuneracion y 3) las condiciones del trabajo. Aunque generalmente, la calidad del empleo
suele ser mejor para el trabajador asalariado o empleado en relacién de dependencia, no
obstante, la situacion del 2019 mostraba un marcado incremento en el trabajo por cuenta propia
0 también llamado autoempleo, esto evidencia el porqué del incremento de nuevos

emprendimientos 0 microempresas, que entran en la categorizacion conocida como MiPymes.
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Nota: La tasa de crecimiento econdmico se refiere a la proyeccion para el afio en conjunto.
Figura 11. Crecimiento interanual ALC del empleo por categoria de ocupacion, 2010-2019.
Tomado de: (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, 2019) CEPAL.
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En otro informe de investigacion, en el analisis econdmico de América Latina, acerca
de los efectos de mediano y largo plazo la (CEPAL, 2020) determina que son: “1) Quiebras de
empresas, 2) Reduccién de la inversion privada, 3) Menor crecimiento econémico, 4) Menor
integracion en cadenas de valor, 5) Deterioro de las capacidades productivas y del capital
humano” (p. 2). Adicionalmente, relacionado con este hecho, en el mismo informe dentro de
la seccion dedicada al estudio del empleo y el impacto econdmico que soportan las micro,
pequefas y medianas empresas (MiPymes) de la regidn, la (CEPAL, 2020) define que:

a) Casi el 99% de las empresas de América Latina son micro, pequefias 0 medianas
(mipyme), y constituyen la mayor parte de las empresas en casi todos los sectores de
la actividad economica.

b) Las personas empleadas en mipyme son muy vulnerables a la crisis de la pandemia.
El cierre temporal de sus actividades econdémicas (...) implicardn una importante
reduccion de los ingresos. Las ventas podrian ser insuficientes para la sobrevivencia

de esas empresas, (...) y podrian incluso quebrar. (p. 12)

Al diseccionar toda la situacion actual de las MiPymes y llegado a este punto, toma una
importante relevancia el factor relacionado con las capacidades de adaptacion a plataformas o
herramientas digitales y en particular el uso de los datos, pero sobretodo la escasa comprensién
que las MiPymes le dan al gran valor estratégico y la importancia de aprovechar este recurso
de informacion en el estado que se encuentran los mercados digitalizados actualmente. Méas
aun en el retorno a un modelo productivo dentro de la denominada “nueva normalidad” en
donde la inversion en Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC) resulta un factor
determinante para la sostenibilidad y permanencia de las MiPymes en el mercado; en los varios
informes de investigacion —que ya se analizaron— abordan en particular esta importante
faceta de la problemética global, en donde es las TIC son identificadas como un factor
definitorio para la sostenibilidad y el crecimiento de las MiPymes dentro del escenario de una

economia de mercado digitalizada, como se encuentra en la actualidad.

Mas datos alineados con este hecho, acerca de la importancia en las capacidades de
digitalizacién que deben poseer las MiPymes para mantenerse en los mercados digitalizados y,
por consiguiente, las inherentes exigencias y necesidades digitales que presentan los
consumidores actualmente, se publicaron en una investigacion que mide el impacto del
COVID-19 en la operacion de las MiPymes en la region, realizado por (Microsoft, 2022) donde

afirman que: “mads de tres cuartas partes de las MiPymes aseguran que la tecnologia sera muy
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importante en el modelo de trabajo que apliquen en el futuro” (p. 14). Acorde con estos
hallazgos, las capacidades de digitalizacion se convierten en un factor de gran importancia para
el crecimiento de las MiPymes, hasta en un 79% en el caso de las microempresas, como se

muestra a continuacion en la figura 12.
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Figura 12. Importancia de la tecnologia para el modelo de negocio de las MiPymes.
Tomado de: Impacto del Covid-19 en las MiPymes de Latam, (Microsoft, 2022).

En relacion con lo anterior, en el mismo informe publicado por (Microsoft, 2022)
afirman que: “Si bien es muy importante para todos los mercados, las MiPymes del Caribe y
Centroamérica son las que mayor importancia otorgan a la tecnologia para el futuro del trabajo”
(p- 15). Seguln las evidencias de esta investigacion, la importancia de contar con el recurso
tecnoldgico se convierte casi en un criterio general de las MiPymes en la region v,
particularmente en el mercado Ecuador hasta en un 77% como se muestra en la figura 13, lo
consideran “muy importante” el recurso de la tecnologia para poder desarrollar las habilidades
de digitalizacion que contribuyan con el crecimiento de las MiPymes, frente a las condiciones

actuales de los mercados y necesidades de los clientes, ambos con una marcada tendencia de
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Figura 13. Importancia de la tecnologia para el crecimiento de las MiPymes en la region.
Tomado de: Impacto del Covid-19 en las MiPymes de Latam, (Microsoft, 2022).
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2.4.4.3 Tendencias asociadas al crecimiento de las MiPymes en Guayaquil

Aungue existen muchas soluciones para gestionar recursos empresariales dentro de
plataformas digitales a disponibilidad de las MiPymes, entra una vez més al escenario la
disponibilidad del recurso monetario para contratar softwares o sistemas para la gestion y
administracion de recursos empresariales. Por lo tanto, un criterio para superar esta situacion,
puede ser el desarrollo de cadenas productivas que incorporen empresas de diferente tamafio
en diferentes industrias, por ejemplo las MiPymes dedicadas a la generacién de soluciones
digitales de bajo costo, dando especial atencion a las micro, pequefias y medianas empresas,
esto se convierte casi en un requisito insoslayable para la generacion de empleos y la creacion
de nuevas MiPymes que logren permanecer activas en el mercado y que se reduzcan la
heterogeneidad de las industrias en Ecuador. Una mayor diversificacion de los modelos
productivos y de negocio de estas empresas, puede contribuir a mejorar la productividad y las

condiciones laborales de sus trabajadores.

Con todos estos precedentes y multiples evidencias de investigacion en base a estudios
que miden no solo la actividad empresarial, sino también la productividad, el desempleo o la
dindmica economica del pais y de la regién hasta la actividad emprendedora de los agentes
microecondmicos, asi como otras investigaciones que exploran también el potencial de los
datos y recursos que las TIC proporcionan a las MiPymes; al poner todo en perspectiva y
revisando todos estos datos, indicadores y estadisticas resefiados, brindan un panorama general
de la situacion suficientemente detallado, y se convierten en el fundamento de varios hechos,
pero uno de los principales y que atafie a este proyecto de investigacién es que, resulta evidente
la necesidad de las MiPymes de poder contar con herramientas y habilidades digitales, con
sistemas de datos que les permitan procesar y obtener informacion profunda y detallada del

mercado al que atienden y por consiguiente de sus clientes.

Una de las tendencias que se estan registrando en los mercados internacionales, y que
ya se notan en los mercados de la region (Latam) es el uso de la tecnologia y los datos para
potencializar la productividad, efectividad y los resultados de este grupo de empresas. Las
MiPymes necesitan empezar a aprovechar el alto valor estratégico que poseen los datos, ya que
se pueden crear mas y mejores oportunidades de negocio para asegurar la permanencia de las
MiPymes en el mercado, de lo contrario, al no hacer esto y continuar bajo las condiciones

actuales de la situacion —ya definida— la tasa de muerte o el cierre de las MiPymes en
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Guayaquil puede seguir incrementandose. El escenario de la situacion actual ya posee una
tendencia bastante clara y definida en esta instancia: las MiPymes del mercado local en la
actualidad recorren un proceso de transformacion digital asociado a multiples efectos
subyacentes impuestos por la pandemia, por lo tanto, se puede definir que las MiPymes estan
recorriendo un escenario de mercado Pre-Covid19 a uno Post-Covid19, a continuacion, en la

tabla 4 se presentan solo algunas de las tendencias asociadas a este fenomeno de mercado.

gg?r:s;ativo de evolucién en competencias de MiPymes post-covid en periodos 2019-2022
Escenario 2019 2020 — 2021 — 2022
Pre-Covid19 Post-Covid19
Competencias de las Analfabetismo digital Transformacion digital
MiPymes en Ecuador Escaso manejo de datos Conciencia digital (datos)
Deficientes herramientas Uso de plataformas digitales

Eventuales efectos Limita crecimiento MiPymes  Impulsa crecimiento MiPymes

Nota. Cantidad de factores limitados al problema central y el objeto de estudio.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Con todos los antecedentes revisados anteriormente y, sobre todo, apoyado en multiples
evidencias de varias investigaciones del INCEC, la CEPAL, el BID, la SuperCias, el GEM y
la ESPAE entre otros, llegado a este punto; resulta necesario cuestionarse:

a) ¢Qué hay detras de todas estas cifras e indicadores sobre los diversos factores que impactan
en el crecimiento de las MiPymes en Ecuador?

b) ¢Estan realmente correlacionados o interrelacionados estos factores?

c) ¢Por qué persisten varios patrones asociados al cierre o la muerte de las MiPymes en el norte
de la ciudad de Guayaquil?

d) ¢Qué es lo que no estan haciendo las MiPymes de Guayaquil que provoca el cierre de estas
empresas?

e) ¢Las MiPymes de Guayaquil necesitan emular y alinearse a las tendencias de modelos

productivos que se observan en mercados extranjeros?
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2.5 Marco Legal

La presente investigacion se fundamenta dentro de las diversas bases legales que se
presentan a continuacion y que guardan relacion con el objeto de estudio alineado y acorde a
la pertinencia y alcance del proyecto.

2.5.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Titulo Il — Capitulo tercero — derecho de las personas

Seccién novena — Art. 52 — personas usuarias y consumidores

Titulo VI — Régimen de desarrollo — Capitulo sexto — trabajo y produccién

Seccidn primera — Art. 319, Art. 320 — Formas de organizacion de la produccion

La Constitucion de Ecuador del afio 2008, denominada oficialmente como Constitucion
de la Republica del Ecuador es la carta magna y norma juridica suprema vigente del Ecuador
que reemplazé a la Constitucion de 1998. Fue redactada por la Asamblea Nacional
Constituyente y aprobada bajo sufragio libre y nacional, rige como constitucién del pais desde
el 20 de octubre del 2008 (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2021). Aunque se
mantiene vigente hasta la fecha debido a las diversas coyunturas politicas y econdémicas que
experimenta el Ecuador la constitucion se ha actualizado con enmiendas constitucionales, la

Ultima reciente hasta enero del afio 2021.

Sobre la identificacion y clasificacion de las y los consumidores en el pais, asi como
sus respectivos derechos, en la vigente (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2021) en su
Art. 52 definen que: “Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas” (p. 27). El estado a través del sistema econdmico reconoce todas
las formas de produccion y actividades productivas como un trabajo, el cual debe realizarse
dentro de las leyes, como lo dicta el Art. 319 “Se reconocen diversas formas de organizacion
de la produccion en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales
publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas, autonomas y mixtas” (p. 160). Asi
mismo, de acuerdo a lo que se encuentra en el Art. 320 “La produccion, en cualquiera de sus
formas, se sujetara a principios y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica,
valoracion del trabajo y eficiencia econdmica y social” (p. 161). Para leer a profundidad todos

los capitulos, secciones y articulos mencionados, ver anexo 4.

Para la presente investigacion se tiene contemplado toda la normativa legal relacionada

con el trabajo y todas sus formas de produccion, debido a que el objeto de estudio se enfoca en
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los modelos productivos de las micro, pequefias y medianas empresas denominadas MiPymes
de Guayaquil; entender todos los aspectos relacionados con las leyes asociadas a estos actores
de la economia asi como sus derechos y obligaciones para con el estado fundamentara de
manera mas solida las propuestas estratégicas que se realizaran producto de la investigacion de
mercados dirigida al segmento de las MiPymes. Por lo tanto, estar ampliamente informado
sobre las bases legales que rigen a las empresas y los sectores productivos del Ecuador puede

contribuir a lograr los objetivos plateados en el presente proyecto de investigacion.

2.5.2 Cadigo Orgénico de la Produccién Comercio e Inversiones

Titulo preliminar — Objetivo y &mbito de aplicacién

Art. 2 — Actividad productiva

Art. 4 — Fines

Libro 111 — Titulo I - Fomento a la micro, pequefia y mediana empresa

Capitulo I — Fomento y desarrollo de micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes)

Art. 53 — Definicion clasificacion de las MiPymes

Aprobado por la Asamblea Nacional, esta vigente como ley en el pais desde el 29 de
diciembre del 2010. Conocido oficial y generalmente como Codigo de la Produccidn, estipula
la normativa que rige para todas las personas naturales o juridicas y demas agentes econ6micos
que ejercen cualquier actividad productiva en el pais, engloba todo el proceso productivo
independientemente del tipo y giro de negocio, asi como el impulsar y promover las actividades
productivas en todos sus niveles. Aunque se mantiene vigente desde su aprobacion y
publicacién en el Registro Oficial desde el 2010 hasta la fecha, debido a los diversos cambios
en el panorama politico y econémico que experimenta el Ecuador en consecuencia, es por esa
razon que €l (Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, 2021) se ha

actualizado, su ultima reforma reciente es hasta noviembre del 2021.

El estado Ecuatoriano por medio de las leyes del sistema econdmico-productivo
reconoce todos los actores de la economia y a sus actividades productivas como un trabajo, el
cual debe realizarse dentro del marco legal que lo rige, como lo dicta el Art. 2 “Se considerara
actividad productiva al proceso mediante el cual la actividad humana transforma insumos en
bienes y servicios licitos, socialmente necesarios y ambientalmente sustentables, incluyendo

actividades comerciales y otras que generen valor agregado” (p. 4).
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De igual forma asegura las condiciones productivas y de mercado, y promueve la
igualdad de posibilidades para las MiPymes, como lo dicta el Art. 4 literal “b) Democratizar el
acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las micro, pequefias y medianas
empresas, asi como de 10s actores de la economia popular y solidaria” (p. 4). Vinculado con lo
anterior se encuentra en el literal “e) Generar un sistema integral para la innovacion y el
emprendimiento, para que la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva;
y para contribuir a la construccion de una sociedad de propietarios, productores y
emprendedores” (p. 4).

Sobre como el estado define a las MiPymes se puede encontrar en el Art. 53:

La Micro, Pequefia y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como

una unidad productiva, ejerce una actividad de produccién, comercio y/o servicios, y

que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados

para cada categoria, de conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento

de este Codigo. (p. 27)

Esta ley se centra en disponer todo el parametro legal que es pertinente para todo agente
economico y productivo en Ecuador. Define y clasifica a las MiPymes y sus derechos, asi como
también sus respectivas obligaciones para con el estado, el comercio y los consumidores. Para
la presente investigacion se tiene en consideracion toda la normativa legal relacionada con los
actores y agentes de la economia local y todas sus formas de actividad productiva y comercial,
debido a que el objeto de estudio del presente proyecto de investigacion estd enfocado en los
modelos productivos que ejercen todas las micro, pequeiias y medianas empresas denominadas
MiPymes en la zona norte de Guayaquil. Entender todo el marco legislativo que atafie a las
empresas resulta fundamental para lograr alcanzar los objetivos estratégicos que se proponen
las MiPymes. Para leer a profundidad todos los capitulos, secciones y articulos mencionados,

revisar el anexo 5.

2.5.3 Cdédigo de Comercio

Disposiciones preliminares — Art. 1y Art. 2.

Libro I — Art. 7 — La actividad mercantil y de los actos de comercio en general
Titulo I — Art. 8 — Los actos y operaciones mercantiles

Titulo Il — Capitulo I — Art. 10 — Los comerciantes o empresarios

Titulo Il — Capitulo | — Art. 13— Deberes y obligaciones de los comerciantes o empresarios
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Titulo 11 — Capitulo Il — Art. 14 — La empresa
Titulo 111 — Art. 74, Art. 75, Art. 76 y Art.77 — El comercio electronico

Aprobado por la Asamblea Nacional, esta vigente como ley en el pais desde el 29 de
mayo del 2019. Conocido en el ambito nacional simplemente como Codigo de Comercio,
establece la normativa que rige para todos los actores o agentes activos de la economia ya sean
naturales o juridicos y demas que ejercen cualquier actividad productiva en el pais, abarca todo
el proceso del comercio, compra y venta de bienes o servicios independientemente del tipo y
giro de negocio, asi como el impulsar y promover las actividades comerciales en todos sus
niveles. No obstante, se mantiene vigente desde su aprobacién y publicacion en el Registro
Oficial desde 1.906 hasta la fecha, pasaron 113 afios para su reforma y actualizacion, debido a
los diversos cambios en la coyuntura politica y econémica que experimenta Ecuador y, en
consecuencia, por esa razon él (Codigo de Comercio, 2019) se ha actualizado, su Gltima

reforma reciente es hasta noviembre del 2021.

Sobre las obligaciones y responsabilidades del agente productivo denominado
comerciante, segun él (Cédigo de Comercio, 2019) estipula en el Art. 1 “El Codigo de
Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, y los actos
y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes” (p. 3).
Consecuentemente, respecto de las funciones operativas principales se encuentra en el Art. 2
literal “a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para contratar, hacen del
comercio su ocupacién habitual” (p. 3). De igual forma se define a las empresas como lo dicta

el Art. 2 literal “b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles” (p. 3).

Sobre la actividad comercial en general segun el (Codigo de Comercio, 2019) establece
en su Art. 7 que:

Se entiende por actividades mercantiles a todos los actos u operaciones que implican

necesariamente el desarrollo continuado o habitual de una actividad de produccion,

intercambio de bienes o prestacion de servicios en un determinado mercado, ejecutados

con sentido econdémico, aludidos en este Cddigo; asi como los actos en los que

intervienen empresarios 0 comerciantes, cuando el propdsito con el que intervenga por

lo menos uno de los sujetos mencionados sea el generar un beneficio econémico. (p. 4)

Sobre las operaciones mercantiles en general segun el (Cédigo de Comercio, 2019) en

el Art. 8 estipula: “Son actos de comercio para todos los efectos legales: literal e) La
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produccion, transformacion, manufactura y circulacion de bienes” (p. 4). Asi como también el
literal “h) Las actividades de representacion, prestadas por terceros, a traves de las cuales se
colocan productos o se prestan servicios en el mercado” (p. 4). De igual forma el literal “j) Las
actividades mercantiles realizadas por medio de establecimientos fisicos o sitios virtuales,

donde se oferten productos o servicios” (p. 4).

Sobre el papel del comerciante o el empresario y su rol en el sistema de econémico
segun el (Codigo de Comercio, 2019) en su Art. 10 define: “Se consideraran comerciantes o
empresarios, y estaran sometidos por tanto a las disposiciones de este Cédigo: c) Las unidades
econdmicas o entes dotados 0 no de personalidad juridica cuyo patrimonio sea independiente
del de sus miembros, que desarrollen actividades mercantiles” (pp. 4-5). En relacién con lo
anterior, sobre las obligaciones y responsabilidades de los comerciantes en el Art. 13 dictamina
que: “Son deberes especificos de los comerciantes o empresarios los siguientes: ¢) Inscribirse
en el Registro Unico de Contribuyentes. La falta de este registro no resta naturaleza mercantil

a los actos realizados por un comerciante o empresario” (p. 6).

Acerca de la definicion de la empresa y su rol en la sociedad el (Cédigo de Comercio,
2019) en el Art. 14 dictamina que: “Empresa es la unidad econémica a través de la cual se
organizan elementos personales, materiales e inmateriales para desarrollar una actividad
mercantil determinada” (p. 6). En el presente proyecto de investigacién, la empresa engloba y
abarca a un segmento de actores de la economia categorizados por la (Superintendencia de
Compafiias, Valores y Seguros, 2022) como microempresas definidas por su volumen anual de
ventas asi como por su nimero de trabajadores, la pequefia empresa también identificada por
su volumen anual en ventas y tanto por cantidad de trabajadores, la mediana empresa

categorizada por la cifra de sus ventas anuales y también por su nimero de trabajadores.

Sobre como se define al comercio electronico y todo lo relacionado acerca de la
normativa legal que rige al comercio en medios electrénicos segun el (Codigo de Comercio,
2019) en el Art. 74 dicta que: “Comercio electronico es toda transaccion comercial de bienes
0 servicios digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través de sistemas de
informacion o medios electronicos, considerando los tipos de relaciones existentes” (p. 14). En
el mismo sentido, con todo lo relacionado a los servicios en medios electronicos segun el
(Cdodigo de Comercio, 2019) en su Art. 75 establece que:

En lo referente a la prestacion de servicios electronicos, requisitos y solemnidades para

la validez de los mensajes de datos, de la contratacion electrénica y telematica, los
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derechos de los usuarios y consumidores de servicios electronicos y de la prueba, se
regularan de acuerdo con lo dispuesto en la Ley de Comercio Electronico y Mensajes

de Datos y demas leyes que regulan estas materias. (p. 14)

En todo lo referente a los contratos celebrados a traves de medios electronicos segun el
(Cédigo de Comercio, 2019) en su Art. 76 define que:

Contrato comercial de servicios electronicos, es el acuerdo de voluntades entre un

prestador y un usuario para la habilitacion de un sistema o plataforma electrénica que

permita la realizacion de cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de

servicio a ser provistos por el mismo proveedor o un tercero. (p. 14)

Adicionalmente, sobre los contratos de servicios a traves de medios electronicos y que
son automatizados, originados y generados por un software segun el (Codigo de Comercio,
2019) en su Art. 77 define que: “Son contratos inteligentes los producidos por programas
informéaticos usados por dos o0 mas partes, que acuerdan clausulas y suscriben

electronicamente” (p. 14).

Es notorio que, el nuevo Cddigo de Comercio impulsa la libertad de contratacion, se
percibe que estd ajustado a las actuales exigencias y dinamica del comercio nacional e
internacional, ademas reconoce el comercio de masas en el mercado, asi como el uso de medios
electronicos o digitales, protege los derechos del consumidor y genera un mayor valor a la
practica mercantil. Para la presente investigacion se tiene muy en cuenta toda la normativa
legal relacionada con los actores y agentes de la economia local y todas sus formas de
produccion, debido a que el objeto de estudio se enfoca en los procesos y modelos productivos
de las micro, pequefias y medianas empresas denominadas MiPymes en Guayaquil. Para leer a

profundidad todos los capitulos, secciones y articulos mencionados, revisar el anexo 6.

2.5.4 Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos
Titulo | — Capitulo I — Los mensajes de datos

Art. 2 — Reconocimiento juridico de los mensajes de datos

Art. 4 — Propiedad intelectual

Art. 5 — Confidencialidad y reserva

Art. 8 — Conservacion de los mensajes de datos

Art. 9 — Proteccion de los datos

Titulo 111 — Capitulo | — Art. 44 — Los servicios electrénicos

Titulo 111 — Capitulo 11 — Art. 45 — Validez de los contratos electronicos
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Esta ley aprobada por la Asamblea Nacional, se encuentra vigente como ley en el
Ecuador desde el 17 de abril del 2002. Conocida generalmente como Ley de Comercio
Electronico, establece la correspondiente legislacion que rige para todos los agentes activos de
la economia ya sean naturales o juridicos y que ejercen cualquier actividad productiva o
econdémica en el pais, abarca todo el proceso transaccional del comercio en ambientes y
plataformas electronicos y digitales de compra y venta de bienes o servicios
independientemente del tipo y giro de negocio de la empresa, ademas impulsa y promueve las
actividades comerciales dentro de medios electronicos en todos sus niveles dentro del Ecuador.
Sin embargo, se mantiene vigente desde su aprobacion y publicacién en el Registro Oficial
desde el 2002 hasta el presente, aunque debido a los diversos cambios en el panorama politico
y economico que recorre el Ecuador ha sido motivo por el cual la (Ley de Comercio

Electrdnico, 2021) se ha actualizado, su Gltima reforma reciente es hasta 27 de agosto del 2021.

Acerca de los principios legales generales en los que se basan los mensajes de datos
electronicos segun la (Ley de Comercio Electronico, 2021) en su Art. 2 dicta que: “Los
mensajes de datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia,
valoraciéon y efectos se someterd al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su
reglamento” (p. 2). En concordancia con lo anterior, sobre la titularidad de la propiedad
intelectual y a quien ésta pertenece en la (Ley de Comercio Electronico, 2021) en el Art. 4
establece que: “Los mensajes de datos estaran sometidos a las leyes, reglamentos y acuerdos
internacionales relativos a la propiedad intelectual” (p. 2). Por consiguiente, con lo expuesto
en el articulo anterior, acerca de la confidencialidad y reserva de los datos junto son sus
implicaciones, de acuerdo a lo que dicta la (Ley de Comercio Electronico, 2021) dentro del
Art. 5 dispone que:

Se establecen los principios de confidencialidad y reserva para los mensajes de datos,

cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda violacion a estos principios,

principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica, transferencia ilegal de
mensajes de datos o violacion del secreto profesional, serd sancionada conforme a lo

dispuesto en esta Ley y deméas normas que rigen la materia. (p. 2)

Sobre la conservacion y preservacion de los datos, lo que se encuentra en la (Ley de
Comercio Electronico, 2021) en su Art. 8 define que: “Toda informacién sometida a esta ley,
podra ser conservada; este requisito quedara cumplido mediante el archivo del mensaje de

datos” (p. 2). De acuerdo con el literal “a) Que la informacion que contenga sea accesible para
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su posterior consulta” (p. 2). Segun lo que dicta el literal “c) Que se conserve todo dato que
permita determinar el origen, el destino del mensaje, la fecha y hora en que fue creado,
generado, procesado, enviado, recibido y archivado” (p. 2). Asi también todo lo que conforme
a lo que establece el literal “d) Que se garantice su integridad por el tiempo que se establezca

en el reglamento a esta ley” (p. 2).

Sobre la importante funcién y labor que se tiene respecto a la proteccion de los datos
segun la actual (Ley de Comercio Electrénico, 2021) en su Art. 9 especifica que:
Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases de datos, obtenidas directa o
indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se requerird el
consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra seleccionar la informacion a
compartirse con terceros. La recopilacion y uso de datos personales responderd a los
derechos de privacidad, intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion
Politica de la RepuUblica y esta ley, los cuales podran ser utilizados o transferidos

unicamente con autorizacion del titular u orden de autoridad competente. (p. 3)

Sobre la definicién de los servicios electrénicos y su alcance asi también como sus
responsabilidades en la (Ley de Comercio Electrénico, 2021) en el Art. 44 precisa que:
Cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de servicios, que se realice con
mensajes de datos, a través de redes electronicas, se sometera a los requisitos y
solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere aplicable, y tendra

el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en dicha ley. (p. 12)

En relacién con lo anterior, segun la misma (Ley de Comercio Electronico, 2021) en el
siguiente Art. 45 dispone que: “Los contratos podran ser instrumentados mediante mensajes de
datos. No se negaré validez o fuerza obligatoria a un contrato por la sola razén de haberse

utilizado en su formacion uno o mas mensajes de datos” (p. 13).

Sobre los articulos mencionados relacionados con la funcion del comercio electrénico,
de la propiedad intelectual, de los instrumentos para comercio electrénico, asi como también
la importancia de la veracidad de los datos y la informacion, ademas de la seriedad y
responsabilidad sobre la conservacion y la proteccién de los datos, se entiende la importancia
de la originalidad de los productos digitales destinados a la comercializacion, sin perjuicio ni
vulneracion de los derechos civiles o de ningun otro agente econdémico-productivo ya sea bajo

personeria natural o juridica. Para la presente investigacion tiene un gran impacto la
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confidencialidad y reserva de los datos de los consumidores, asi como de la informacién
entregada y manejada producto del comercio de bienes o servicios tanto en mercados
tradicionales y en medios o canales electrénicos; se entiende la normativa legal que atafie al
presente proyecto de investigacion, siempre en cumplimiento del cédigo civil y dentro del

cddigo de la produccion comercio e inversiones vigente.

Toda la presente ley citada regula los mensajes de datos en todos sus tipos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, y tiene
alcance ademas en la prestacion de servicios electronicos, a través de redes o sistemas de
informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccién a los usuarios o consumidores de
estos sistemas; para la presente investigacion se tiene muy en cuenta toda la normativa legal
relacionada con los actores y agentes de la economia local, en todas sus formas de produccion,
debido a que el objeto de estudio se enfoca en los procesos de crecimiento y modelos
productivos de las micro, pequefias y medianas empresas denominadas MiPymes que hay en
la zona norte en Guayaquil. Para leer a profundidad todos los titulos, capitulos, secciones y

articulos mencionados, revisar el anexo 7.

2.5.5 Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion

Capitulo | — Art. 1 — Disposiciones fundamentales — Objeto y ambito

Art. 2 — Objetivos de la ley

Art. 3 — Definiciones

Capitulo 111 — Art. 12 — Fomento al emprendedor y creacion de nuevos negocios — RNE
Art. 13 — Infraestructura para centros de emprendimientos

Capitulo VII — Art. 44 — Condiciones laborales y contractuales

Ley aprobada por la Asamblea Nacional, se encuentra vigente como ley en el Ecuador
desde el 28 de febrero del 2020. Conocida popularmente como Ley de Emprendimiento,
estipula toda la normativa legal vigente que rige para todos los actores productivos de la
economia ya sean naturales o juridicos y que ejercen cualquier actividad econdmica-productiva
en el pais, comprende todos los procesos transaccionales desarrollo, implementacion y
ejecucion de bienes o servicios para su comercializacion en ambientes tradicionales en y
plataformas electronicas o digitales de compra y venta de productos o servicios
independientemente del tipo y giro de negocio del emprendimiento 0 microempresa, ademas

que impulsa y promueve las actividades emprendedoras dentro de mercados tradicionales y

75



electronicos en todos sus niveles dentro del Ecuador. No obstante, se mantiene vigente desde
su aprobacion y publicacién en el Registro Oficial desde el 2020 hasta el presente, pese a esto,
la ley teniendo menos de dos afios vigente fue reformada, las enmiendas se enfocan en el
emprendimiento juvenil, debido a los diversos cambios en la coyuntura politica y econémica
provocada por la pandemia COVID-19 en el Ecuador, éste ha sido motivo por el que la (Ley
de Emprendimiento, 2021) ha sido actualizada, y su ultima reforma reciente es hasta el 19 de
octubre del 2021.

Sobre los parametros generales en cuanto su objetivo y el alcance pertinente de
competencias la (Ley de Emprendimiento, 2021) en el Art. 1 dicta que: “La presente Ley tiene
por objeto establecer el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la
innovacion 'y el desarrollo tecnolégico, promoviendo la cultura emprendedora e
implementando nuevas modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el
ecosistema emprendedor” (p. 3). En el mismo capitulo sobre los objetivos de la ley en el Art.
2 dicta en su literal “b) Facilitar la creacion, operacion y liquidacion de emprendimientos” (.
3). Relacionado con lo anterior el literal “f) Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo”
(p. 3). Para la presente investigacion resulta muy importante tener un entendimiento
actualizado todos los aspectos legales del emprendimiento, debido a que atafie también al

segmento identificado como microempresas.

Acerca de las definiciones y la clasificacion de los emprendimientos segln la (Ley de
Emprendimiento, 2021) en su Art. 3 numeral “1) Emprendimiento. - es un proyecto con
antigliedad menor a cinco afios que requiere recursos para cubrir una necesidad o aprovechar
una oportunidad y que necesita ser organizado y desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es
generar utilidad, empleo y desarrollo” (p. 4). En el numeral dicta que: “2) Innovacion. - Es el
proceso creativo mediante el cual se genera un nuevo producto, disefio, proceso, servicio,
método u organizacion, o afiade valor a los existentes” (p. 4). De igual forma en el numeral
define que: “3) Emprendedor. - Son personas naturales o juridicas que persiguen un beneficio,
trabajando individual o colectivamente. Pueden ser definidos como individuos que innovan,
identifican y crean oportunidades, desarrollan un proyecto y organizan los recursos necesarios
para aprovecharlo” (p. 4). Por ultimo, en el numeral precisa que: “9) Sociedades por Acciones
Simplificadas (S.A.S). - Tipo de sociedad mercantil conformada por una 0 mas personas,
mediante un tramite simplificado para fomentar la formalizacion y desarrollo de empresas™ (p.

4). Con todas estas definiciones segun la ley, se tiene claro lo que es un emprendimiento.
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En lo relacionado con el fomento y la promocién para los emprendedores o
microempresas y también para la creacion de nuevos emprendimientos la vigente (Ley de
Emprendimiento, 2021) en su Art. 12 define que: “El Ministerio rector de la Produccion creara
el Registro Nacional de Emprendimiento — RNE—, el mismo que serd el responsable de su
creacion y actualizacion en linea, conforme a los parametros y caracteristicas establecidos en
el reglamento de esta Ley” (p. 6). Vinculado con lo anterior, sobre las facilidades para el apoyo
a los emprendedores para conseguir infraestructuras y espacios para desarrollo en el Art. 13
dispone que:

De igual forma, el ente rector de la gestién inmobiliaria del sector publico podra facilitar

instalaciones, infraestructuras o establecimientos a su cargo, mediante el arrendamiento

a precio preferencial para ser utilizados como centros de apoyo, desarrollo y/o

aceleradoras de emprendimientos de caracter publico y/o privado. (p. 6)

Acerca de toda la regulacion sobre las condiciones laborales la (Ley de
Emprendimiento, 2021) en el Art. 44 define el “régimen especial de contratacion de personal
para emprendimientos” de la siguiente manera:

Con el objetivo de incentivar la generacion de empleo y la formalizacion del trabajo en

los procesos de emprendimiento, el ente rector en materia de trabajo desarrollara la

modalidad o modalidades contractuales a implementarse en el trabajo emprendedor, en
donde se incluird la jornada parcial, asi como el tiempo de duracion de los contratos,

pago de beneficios de ley, remuneracion y su forma de célculo, y demas requisitos y

condiciones que debera cumplir el trabajador/a, de acuerdo a las leyes pertinentes. (p.

10)

En la citada Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, su proposito es definir el
marco regulatorio que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacién y el desarrollo
tecnoldgico, impulsando la cultura emprendedora e implementando nuevas modalidades
societarias, asi como las del financiamiento para los nuevos negocios y microempresas, ademas
de fortalecer el ecosistema emprendedor en el Ecuador. El alcance de esta ley engloba todas
las actividades de la funcién publica o privada, vinculadas con el desarrollo emprendedor y la
innovacidn, en todas sus diversas formas de la economia publica, privada, mixta, popular y
solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal. Para la presente investigacion
resulta muy importante toda la normativa legal relacionada con el emprendimiento y los
emprendedores de la economia local, en todas sus formas de produccion, debido a que el objeto

de estudio se enfoca en los procesos de crecimiento y modelos productivos de las micro,
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pequefias y medianas empresas denominadas MiPymes que hay en la zona norte en Guayaquil.
Los emprendimientos son considerados y categorizados en la vigente normativa fiscal y
societaria como microempresas. Para leer a profundidad todos los titulos, capitulos, secciones

y articulos mencionados, revisar el anexo 8.

2.5.6 Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

Titulo I — Capitulo | — Art. 1 Ambito y objeto

Art. 2 — Definiciones — Consumidor — Informacion basica comercial
Capitulo Il — Art. 4 — Derechos y obligaciones de los consumidores
Capitulo 111 — Art. 6, Art. 7 — Regulacion de la publicidad y su contenido

Capitulo IV — Art. 9 — Informacion basica comercial

Esta ley aprobada por la Asamblea Nacional, se encuentra vigente como ley en el
Ecuador desde el 10 de julio del afio 2020. Conocida simplemente como Ley de Defensa del
Consumidor, establece toda la normativa legal vigente que rige para todas las personas ya sean
naturales o juridicas y que son clientes o consumidores de productos o servicios en el pais, su
alcance comprende todos los bienes o servicios que se comercializan en ambientes
tradicionales en y plataformas electronicas y digitales, ademas impulsa y promueve los
derechos de todas las personas en su rol como consumidores en todos sus niveles dentro del
Ecuador. No obstante, se mantiene vigente desde su aprobacién y publicacién en el Registro
Oficial desde el afio 2000 hasta el presente, pese a esto la ley ha sido reformada, debido a los
diversos cambios en las necesidades y exigencias del consumidor en el Ecuador, por este
motivo, la (Ley de Defensa del Consumidor, 2015) ha sido actualizada, y su Gltima reforma

reciente es hasta el 16 de enero del 2015.

Sobre el &mbito y el propdsito, correspondiente a los pardmetros generales de la (Ley
de Defensa del Consumidor, 2015) en su Art. 1 dispone que:
Las disposiciones de la presente Ley son de orden pablico de interés social, sus normas
por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran sobre las disposiciones
contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la
aplicara en el sentido més favorable al consumidor. El objeto de esta Ley es normar las
relaciones entre proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y
protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad

juridica en dichas relaciones entre las partes. (p. 2)
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Acerca de las definiciones sobre quiénes son los consumidores y su rol en la economia
en su Art. 2 precisa y detalla que son:

Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion

publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluird al Usuario.

Informacion Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente

al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta. - Préactica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectula el proveedor al consumidor.

Proveedor. - Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a
consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de

identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Engafiosa. - Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o
de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos, sonidos,
iméagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor. (pp. 2-3)

Sobre los derechos de las personas en su rol de consumidores, segun la (Ley de Defensa
del Consumidor, 2015) en su Art. 4 dice: “Son derechos fundamentales del consumidor, a mas

de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
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internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,
los siguientes:” (p. 3).

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales-

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar.

4. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales.

5. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios. (pp. 3-4)

En lo correspondiente a la regulacion de la publicidad la (Ley de Defensa del
Consumidor, 2015) en el Art. 6 dispone: “Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar
los intereses y derechos del consumidor” (p. 4). Sobre las infracciones en la publicidad o
mensajes publicitarios que emita una empresa o anunciante y que violen los derechos de los
consumidores, segun la (Ley de Defensa del Consumidor, 2015) en su Art. 7 dicta que:
“Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce
al error o engafo en especial cuando se refiere a:” (p. 4)

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago.

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras. (pp. 4-5)

En lo que respecta a la informacion basica comercial para los consumidores y toda la
informacion que deben recibir sobre el producto o servicio que se adquiere, la (Ley de Defensa

del Consumidor, 2015) en su Art. 9 dispone que:
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Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos precios, peso y
medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda informacién relacionada al valor
de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio total, los montos adicionales
correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda

conocer el valor final. (p. 5)

En la citada (Ley de Defensa del Consumidor, 2015), su objetivo y funcién es definir
el marco regulatorio que proteja y asegure los derechos de los ciudadanos en su rol de
consumidores en el Ecuador. El alcance de esta ley engloba todas las actividades de la funcion
publica o privada, vinculadas con proveer y ofertar productos o servicios en todos sus tipos.
Para la presente investigacion resulta prioritaria toda la normativa legal relacionada con los
consumidores y sus respectivos derechos en el mercado local, porque el objeto de estudio se
enfoca en los procesos de crecimiento y modelos productivos de las micro, pequefias y
medianas empresas denominadas MiPymes que ofertan productos y servicios en el mercado
local dirigidos a personas o consumidores que hay en la zona norte en Guayaquil. Tener muy
en claro los deberes y obligaciones como proveedores de productos y servicios, ademas de los
derechos que tienen los clientes resulta muy importante para que las MiPymes puedan tener
modelos de negocios sostenibles dentro del marco legal y que comercialicen productos que
cumplan toda la normativa legal vigente. Para leer a profundidad todos los titulos, capitulos,

secciones y articulos mencionados, ver el anexo 9.

2.5.7 Ley Orgéanica de Comunicacion

Titulo I — Art. 1 — Disposiciones preliminares y definiciones

Titulo 11 — Capitulo 1l — Art. 22 — Derecho a recibir informacién de calidad
Titulo 1V — Art. 69 — Suspension de publicidad engafiosa

Titulo VI — Seccién | — Propaganda y publicidad

Art. 91.5, Art. 91.6, Art. 92, Art. 94, Art. 96

Esta ley aprobada por la Asamblea Nacional se encuentra vigente como ley en el
Ecuador desde el 25 de junio del 2013 y es conocida a nivel nacional simplemente como la Ley
de Comunicacién, estipula toda la normativa legal vigente que rige para todas las personas ya
sean naturales o juridicas que ejercen como agentes de la comunicacién en el pais, su alcance
comprende todos los tipos de comunicacion ya sea en ambientes tradicionales en y plataformas

electronicas y digitales, ademas impulsa y promueve los derechos de todas las personas a
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recibir informacion y contenidos comunicacionales con veracidad y equitativos en todos sus
niveles dentro del Ecuador. Cabe mencionar que se mantiene vigente desde su aprobacion y
publicacion por primera vez en el Registro Oficial desde el afio 2013 hasta el presente, por
diversos asuntos de interés pablico y privado la ley ha sido reformada, debido a los diversos
cambios en el panorama politico y econdmico en el Ecuador, por este motivo es que la vigente
(Ley de Comunicacion, 2019) ha sido actualizada, es asi que su ultima reforma y publicacion

mas reciente es hasta el 20 de febrero del 2019.

Acerca de las disposiciones y definiciones generales de todos los aspectos y asuntos
relacionados con la comunicacion en el pais, la vigente (Ley de Comunicacion, 2019) en el
Art. 1 dispone: “Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar, regular y
fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en los instrumentos de
derechos humanos y en la Constitucion de la Republica del Ecuador” (p. 3). Ademas, sobre lo
relacionado con el derecho de las personas y consumidores a recibir informacion de calidad,
en el Art. 22 dicta que: “Todas las personas tienen derecho a que la informacién de relevancia
publica que reciben a través de los medios de comunicacion sea verificada, contrastada, precisa
y contextualizada” (p. 9). Vinculado con el anterior articulo, en lo que respecta a cualquier tipo
de comunicacién o publicidad que engafie al consumidor en el Art. 69 dictamina que: “La
suspension de la difusion de publicidad engafiosa se implementara de conformidad con lo
dispuesto en la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor y la Ley Organica de Regulacion de
Control del Poder de Mercado” (p. 25).

Sobre las definiciones de la propaganda y la publicidad, segin la (Ley de
Comunicacion, 2019) en su Art. 91.5 precisa que:

Propaganda. Es un modelo de difusién social unilateral que utiliza diversos medios e

instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e institucionales de transferencia de

informacion, para divulgar mensajes estructurados por entidades interesadas, con la

intencion de persuadir a sus audiencias meta a conocer, pensar, sentir o actuar,

siguiendo determinadas lineas ideoldgicas. (p. 34)

Para definir a la publicidad y su funcion en la sociedad en el Art. 91.6 explica que:
“Publicidad. Toda forma de comunicacion realizada en el marco de una actividad comercial,
industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la prestacion de

servicios, incluidos los bienes inmuebles, sus derechos y obligaciones” (p. 34).
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Para definir quienes son los agentes de la publicidad en el pais y de como se regula su
practica y relacion comercial entre ellos y el mercado en que operan, la vigente (Ley de
Comunicacion, 2019) en su Art. 92 define que:

Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes, agencias

de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la gestion publicitaria

se regulara a través del reglamento de esta Ley, con el objeto de establecer parametros
de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control
monopdlico u oligopdlico del mercado publicitario. La creatividad publicitaria sera
reconocida y protegida con los derechos de autor y las demas normas previstas en el

Cadigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos. (pp. 34-35)

Sobre las prohibiciones y restricciones, asi como la proteccién de derechos que tiene la
publicidad, la (Ley de Comunicacion, 2019) en su Art 94 dispone: “La publicidad y propaganda
respetaran los derechos garantizados por la Constitucion e instrumentos internacionales. Se
prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia
infantil, de bebidas alcoholicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas” (p.
35). En lo relacionado con la inversion que se puede realizar en la publicidad privada, y muy
vinculado con lo expuesto en el punto anterior; en el Art. 96 dispone:

Los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o bienes que se

oferten a nivel nacional en los medios de comunicacion social, procurardn una

distribucién equitativa en la pauta publicitaria en los medios de comunicacion de

cobertura regional o local, que no podra ser menor al 10%. (p. 36)

Se puede ver que, en la mencionada Ley de Comunicacién, su propoésito principal es
definir el marco legislativo que proteja y asegure los derechos de los ciudadanos vy
consumidores a recibir una comunicacién integra y basada en la verdad. El alcance de esta ley
abarca todas las actividades de la comunicacion publica o privada, asi como también todo el
espectro publicitario utilizado para difundir contenido destinado a publicitar productos o
servicios en todos sus tipos. Para la presente investigacion resulta fundamental toda la
normativa legal relacionada con la comunicacion asi como sus respectivos derechos y
obligaciones para con el mercado nacional, porque todas las propuestas de solucion ejecutadas
como campafias de Marketing y todos los productos comunicacionales subyacentes de caracter

publicitario con el fin de promover los productos y servicios de las MiPymes que se ofertan en
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el mercado local dirigidos a personas o consumidores en la zona norte en Guayaquil deben

estar dentro del marco legal de comunicacion vigente.

Se debe tener muy en claro los deberes y obligaciones como generadores de productos
comunicacionales, ademas de los derechos que poseen los clientes a recibir una comunicacion
real y veraz, por esto resulta muy importante conocer y entender a profundidad toda la
legislacion comunicacional vigente para aplicarla a toda iniciativa promocional o publicitaria
que realicen las MiPymes, para con esto se puedan desarrollar y publicar campafias de
comunicacion dentro del marco legal sin limitar a las empresas ni perjudicar a los
consumidores, el objetivo debe ser que se promuevan y publiciten productos que cumplan toda
la normativa legal vigente. Para leer a profundidad todos los titulos, capitulos, secciones y

articulos mencionados, revisar el anexo 10.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En esta seccion, se busca desarrollar la metodologia de investigacion que se utilizo para
identificar una solucion a la problematica planteada como el objeto de estudio y fenémeno de
mercado, permitiendo un andlisis exhaustivo, a profundidad y pormenorizado. Segun el autor
Hernandez Sampieri (2014) en su libro Metodologia de Investigacion precisa que: “se concibe
como un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que aplican al estudio de un
fenomeno o problema” (p. 4). Este proceso de trabajo es dinamico y evolutivo. Es sistemético
porque parte de un planteamiento del problema, una hipdtesis y objetivos, teniendo un orden
especifico y sistematico para el proceso de la recoleccion de los datos, ademas es critico porque
evalla y perfecciona los conocimientos en base a inferencias para demostrar los hechos con
evidencia empirica porque estd estructurado basandose en la observacion y estudio del

fendmeno de forma directa por parte del investigador.

El disefio de la presente investigacion se estructuro por etapas, este criterio se lo definio
por las multiples y diversas variables de estudio que se identificaron en el fendmeno de
mercado y en el objeto de estudio que configurd el mavil de esta investigacion. En esta primera
etapa se desarroll6 una investigacion exclusivamente cuantitativa, para lograr darle forma a las
multiples variables que se identificaron en el problema de investigacion con el proposito de
cuantificarlas de forma numérica y darle un tratamiento estadistico. De acuerdo con lo que
explica Roberto Hernandez Sampieri (2014) en su libro Metodologia de Investigacion afirma
que: “con los enfoques cuantitativos la investigacion se adentra en el esquema del pensamiento
deductivo” (p. 549). Siguiendo estas directrices del autor citado es que se disefid esta primera

etapa del presente proyecto de investigacion.

En la proxima segunda etapa de la presente investigacion, se proyecta que deba realizarse
otra investigacion, pero con un enfoque cualitativo, que aborde la otra faceta del fendmeno de
mercado que se investiga, que busque obtener una comprension mas profunda, pero desde otra
perspectiva, y que ayude a entender las razones y motivos subyacentes que componen las
multiples y diferentes variables del problema de investigacion; aplicando este concepto a
continuacion, se detalla el método que se utiliza en esta primera etapa cuantitativa del presente

proyecto de investigacion.
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3.1 Método deductivo

Durante esta primera etapa de la investigacion, se seleccioné el método deductivo,
aplicando una teoria en la que se utiliz6 un razonamiento I6gico y metédico, lo que significa
ser —deductivo— que aborda el fendmeno de mercado y objeto de estudio desde una visién
general hacia una vision particular. Segun (Bernal, 2010) afirma que: “este método de
razonamiento consiste en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones
particulares. EI método inicia con el analisis de los postulados, leyes, principios, etcétera, de
aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos en soluciones o hechos
particulares” (p. 59), Iniciando con conocer y definir una poblacion y seleccionar la toma de
una muestra, para aplicar este método se ejecuta de forma mas eficaz conocer la cantidad
especifica de los sujetos de estudio que conformaran la muestra y que deben participar en la
presente investigacion, que este caso son las MiPymes de la zona norte de la ciudad de

Guayaquil.

3.2 Enfoque

El enfoque para el presente proyecto de investigacion especificamente en esta primera
etapa se lo define como exclusivamente Cuantitativo, debido a que estd enmarcado en definir
de forma numeérica utilizando la estadistica como metodologia de medicién y analisis de los
datos, por lo tanto, se aplica una investigacion de corte y enfoque cuantitativo, implementada

en la poblacion de MiPymes en la zona norte de Guayaquil.

3.3 Enfoque cuantitativo

En esta primera etapa de la investigacion, se eligio el enfoque cuantitativo, porque
calcula y mide las magnitudes bajo términos de racionalidad y proporcionalidad en base a una
poblacion definida centrdndose en los fendmenos que son estudiados o problemas de
investigacion, segun (Hernandez Sampieri, 2014) “utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con la finalidad de
establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4). El aplicar exclusivamente este
enfoque cuantitativo al presente proyecto de investigacion ayudd en esta primera etapa a
entender la cantidad proporcional de MiPymes en la zona norte de guayaquil que presentan con
mayor frecuencia una serie de factores que impactan directamente en los procesos de

escalamiento o crecimiento en este grupo de empresas.
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3.4 Alcance de la investigacion / Tipo de investigacion

Desde la perspectiva del autor Roberto (Herndndez Sampieri, 2014), y la teoria que
expone en su libro Metodologia de Investigacion afirma que: “desde ediciones anteriores no se
deben considerar los alcances como tipos de investigacion, ya que, mas que ser una
clasificacion, constituyen un continuo de causalidad que puede tener un estudio” (p. 90).
Siguiendo estas directrices propuestas por el autor citado y alineado a los objetivos en esta
primera etapa de la investigacion, el presente proyecto tiene como alcance una investigacion
de tipo descriptiva exclusivamente, con este disefio de la investigacion se busca enmarcar
dentro de un panorama mas claro de analisis todas las variables estudiadas en la problematica
de la situacién o fendmeno de mercado relacionado con los factores que impactan el

crecimiento de las MiPymes en la zona norte de Guayaquil.

3.5 Investigacion descriptiva

En esta primera etapa, el tipo de investigacion que se utilizd fue la descriptiva, y
permitio identificar y hallar los principales rasgos caracteristicos en el grupo de los sujetos de
estudio con el proposito de realizar un analisis profundo del fendmeno de mercado que se busca
en la investigacion. En palabras de (Hernandez Sampieri, 2014) con este tipo de investigacion
se puede: “busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos u otro fendmeno que se someta a un analisis” (p. 92).
Esto significa que, el objetivo consiste en ejecutar slo una medicion ademas de recolectar
informacion relacionada y vinculante sobre los conceptos o variables para lograr explicar en

detalle y con precision la problematica o fenémeno de mercado que se esta investigando.

3.6 Técnica e instrumentos para obtener los datos

La técnica para la recopilacion de datos en esta primera etapa de la investigacion que
se selecciond fue: la encuesta a profundidad, y se la aplicdé mediante el instrumento del
cuestionario estructurado compuesto por una bateria de preguntas cerradas con opciones de
multiples respuestas, fue ejecutado mediante una plataforma digital en la que los encuestados
pudieron responder las preguntas disefiadas en base a las variables que se buscé medir para
luego cuantificarlas y posteriormente realizar un analisis, pare revisar en detalle el cuestionario
con la bateria de preguntas disefiadas para la encuesta ver el anexo 11. A continuacion, en la
tabla 5 se presenta una estructura del disefio de la investigacion en la que se detalla la técnica,
instrumento, la poblacién, la muestra y sujetos de estudio que se seleccionaron como

participantes, ademas como también la localizacion donde se realizo y aplico la encuesta.
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Tabla 5
Estructura del disefio de la investigacion lera. etapa cuantitativa.

Técnica Instrumento Poblacién Muestra Sujetos Ubicacion
Microempresas Provincia Guayas.
Encuesta Cuestionario 425 203 Cantén Guayaquil.

Emprendimientos . .
P Parroquia Tarqui.

Nota. Cantidad de la poblacion sobre la base de cifras oficiales del Servicio de Rentas Internas (SRI).
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

3.7 Poblacion y muestra

En el presente proyecto de investigacion la poblacion estuvo delimitada en las micro,
pequefias y medianas empresas (MiPymes) de la zona norte de Guayaquil. De acuerdo con los
datos extraidos del SRI (Servicio de Rentas Internas, 2021), se realiz6 un proceso de mineria
de datos en la cual se pudo hallar la siguiente informacion: En la provincia del Guayas se
encuentran registradas un total de 91.350 MiPymes dedicadas a la actividad de comercio, que
conforman el denominado Grupo G: Comercio, reparacién automotores y motocicletas; la cual
presenta una mayor participacién en el mercado con un 36,60% en la provincia del Guayas y
el 35,89% en el Canton Guayaquil, segin datos del (INEC, 2021). No obstante, de grupo
mencionado sélo se selecciond el subgrupo 46.- comercio al por menor e intermediarios del
comercio, excepto de vehiculos de motor y motocicletas, debido a la naturaleza de su actividad

econdémica-productiva de estos negocios y microempresas.

Se identific6 que en Guayaquil se encuentran registrados actualmente 67.319 MiPymes,
pero la cantidad poblacional baj6 al estar enfocados sélo en la Parroquia Tarqui llegando a
contener 29.853 MiPymes; sin embargo, por los objetivos de esta primera etapa de la
investigacion la poblacion de sujetos de estudio se enfoca especificamente en las
Microempresas que conforman una poblacion de 425 so6lo en la parroquia Tarqui de Guayaquil
con estado contribuyente activo y con establecimientos abiertos, estos son pertenecientes al
subgrupo de venta al por mayor de Aparatos Domésticos y de uso Domeésticos y Venta al por
menor de electrodomésticos, a continuacion en la tabla 6 se muestran la categorizacion que se
estructurd para ejecutar esta primera etapa de la investigacion.

Tabla 6
Estructura de la poblacién y muestra en la lera. etapa cuantitativa.

Universo de MiPymes Guayas Guayaquil ~ Tarqui Poblacion
Empresas dedicadas actividad de comercio

91.350 67.319 29.853 425
Conforman el Grupo G

Nota. Cantidad de la poblacién sobre la base de cifras oficiales del Servicio de Rentas Internas (SRI).
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.7.1 Muestra

Para esta primera etapa de la investigacion se eligi6 un muestreo probabilistico:

muestreo aleatorio simple razonable para el tipo de investigacion descriptiva aplicada en

encuestas buscando establecer aproximadamente el nimero de microempresas que cumplen

con el perfil para ser considerados como sujetos de estudio pertinentes para los objetivos de

esta primera etapa de investigacion cuantitativa. Para la obtencion del tamafio de la muestra se

establecid conociendo la poblacion objetiva, por lo que se aplica la formula para calculo finito

que se detalla a continuacion.

Tabla 7
Factor para céalculo de la muestra
Factor Detalle Datos
N Tamafio de la Poblacion 425
Parametro estadistico que depende el Nivel de
Z . 95% = 1,96
Confianza (NC) °
e Error de estimacién maximo aceptado 5%
Probabilidad de que ocurra el evento estudiado
p f - 50%
(éxito)
Probabilidad de que no ocurra el evento
1- ) %
a(1-p) estudiado. 50%
n Tamafio de la muestra operativa 203

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

3.7.2 Férmula para el calculo de poblacidn finita (conocida)

A continuacion, se presenta la aplicacion de la formula para calcular la muestra

conociendo el nimero o la cantidad de la poblacion en la que se ejecuto esta primera etapa de

la investigacion con enfoque cuantitativo.

N x Z%xp=xq
T2« (N—1)+ Z2xp*q
425 % 1,962 % 0,5 0,5
T 0,052 % (425 — 1) + 1.962 % 0,5 * 0,5
408,9789
~ 1,069 + 0,9604
408,9789
T 72,0204

n =203

n

n

n
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3.7.3 Validacion de la muestra

Para realizar una confirmacion del calculo de la muestra realizado mediante la
aplicacion de la formula de poblacion finita, y con el objetivo de validar la operacién de célculo
muestral, se ejecut6 una confirmacion de la muestra utilizando la plataforma digital: Sample
Size Calculator by Raosoft, Inc. en el portal web: http://www.raosoft.com/samplesize.html. A

continuacion, en la figura 14 se muestra los resultados de la validacién para el calculo de la

muestra realizado con la plataforma digital Raosoft.

Sample Size Calculator by Raosoft, Inc.

l "» Ra O S Oft® Sample size calculator

What margin of error can you accept? 5 % The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while
10% answer no, you may be able to tolerate a larger amount of error than if the respondents are split 50-
50 or 45-55.

Lower margin of error requires a larger sample size.

5% is a common choice

What confidence level do you need? 95 % The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no
questions in your survey. With a confidence level of 95%, you would expect that for one of the questions
[TYpical cholcas Sre 9%, PE% LS8 (1 in 20), the percentage of people who answer yes would be more than the margin of error away from
the true answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively interviewed
everyone.

Higher confidence level requires a larger sample size.

What is the population size? 425 How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesn't change much
If you don't know, use 20000 for populations larger than 20,000.

What is the response distribution? 50 % For each question, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the
Loave this a8 50% other,the population probably is, too. If you don't know, use 50%, which gives the largest sample size.
See below under More information if this is confusing.
Your recommended sample size is 203 This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample of this many people and
get responses from everyone, you're more likely to get a correct answer than you would from a large
sample where only a small pe! ge of the sample to your survey.

Online surveys with Vovici have completion rates of 66%!

Alternate scenarios

With a sample size of With a confidence level of

Your sample size would need to be

Your margin of error would be

Save effort, save time. Conduct your survey online with Vovici.

More information

www.raosoft.com/samplesize.htm| 102

Figura 14. Validacion del calculo de la muestra.
Tomado de: Sample size Calculator by Raosoft http://www.raosoft.com/samplesize.html .

3.7.4 Muestreo probabilistico: tipo Aleatorio simple

Para la encuesta se realiz6 una seleccién de las microempresas en estado activo que se
extrajo del proceso de mineria de datos en los registros del SRI, se utilizé la herramienta de
Microsoft Excel para crear una tabla que contengan todos los sujetos de estudio extraidos de la
base de datos SRI, para la seleccién en la hoja de calculo se aplicé la férmula
=ALEATORIO.ENTRE(1;425) y la Funcion =BUSCARYV (E3;$A$3: B425;2;FALSO).

La encuesta se la aplico utilizando diferentes canales digitales como el correo
electrénico y mensajes de WhatsApp, por el cual se les envi6 el siguiente link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQL SevIQtMwWHCYbGS-
8wgQ5xIAVNz11200KUrod9Cn-UJo0GDg0Q/viewform.
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3.8 Presentacion y analisis de resultados

3.8.1 Resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta dirigida a las microempresas

P1. ¢Indique cual es su género?

Tabla 8
Género del encuestado
Clases fAC. fr %
Femenino 115 0.57 56.65%
Masculino 88 0.43 43.35%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Género del encuestado
60.00% 56.65%

50.00%

43.35%

40.00%
30.00%
20.00%

10.00%

0.00%
Femenino Masculino

Figura 15. Género de los encuestados.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Se encontré una marcada diferencia entre los sujetos de estudio encuestados, llegando
a un 56.60% de microempresarios de género femenino, para dejar un 43.35% de
microempresarios masculinos en la muestra estudiada, con estos datos podemos interpretar
que: casi un 60% de los potenciales consumidores serian mujeres, lo que en términos generales
significa que de cada 10 clientes 6 serian mujeres, econémicamente activas, que tendrian una
capacidad de compra baja y media baja, mientras que; solo un 40% de los potenciales

consumidores serian hombres.
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P2. ¢ En qué rango de edad se encuentra usted?

Tabla 9
Rango de edad de los encuestados
Clases fAc. fr %

31-35 afios 68 0.33 33.50%
26-30 afios 52 0.26 25.62%
mas 40 afios 30 0.15 14.78%
21-25 afios 26 0.13 12.81%
36-40 afios 24 0.12 11.82%
17-20 afnos 3 0.01 1.48%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Edad del encuestado

40.00%
35.000 ~ 33-50%

30.00% oy

25.00%

20.00%

15.00% : 11.82%

10.00%
5.00% 1.48%
0.00% —

31-35 afos 26-30 afios mas 40 afios 21-25 afios 36-40 afios 17-20 afos

Figura 16. Rango de edad de los encuestados.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis del resultado

Dentro de la muestra encuestada en la zona norte de Guayaquil se encontré que el
33.50% de los sujetos de estudio se encuentran en el rango de 31 a 35 afios de edad, mientras
que un 25.52% estan en el rango de 26 a 30 afios, seguido de un 14.78% de los sujetos de
estudio que tienen mas de 40 afios de edad; con estos datos podemaos interpretar que mas de las
%, partes de la muestra son personas con mayoria de edad, econémicamente activas, ya sea con
una actividad laboral dependiente o independiente y, se las puede considerar potenciales
consumidores con un poder adquisitivo bajo y medio bajo determinado por sus edades y su

inherente correlativo estilo de vida y de consumo.
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P3. ¢Qué tipo de recursos utiliza usted para la recopilacion y procesamiento de datos en

Su microempresa 0 negocio?

Tabla 10
Recursos utilizados para recopilar datos
Clases fAC. fr %

Hojas de Excel 127 0.63 62.56%
Agenda manual 33 0.16 16.26%
Otro software 16 0.08 7.88%
Cuaderno de Bitacora 12 0.06 5.91%
Ninguno 8 0.04 3.94%
Open office 7 0.03 3.45%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Recursos utilizados para recopilar y procesar datos

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% 16.26%

10.00% I 788%_ 591% 39400 3.45%

0.00% - 0
Hojasde Agenda Otro  Cuaderno Ninguno  Open
Excel manual  software de Bitacora office

Figura 17. Recursos utilizados para recopilar y procesar datos.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Los datos muestran claramente que un 62.56% de los encuestados utilizan hojas de
calculo de Excel para recopilar y procesar los datos de su microempresa, mientras que un
16.26% utilizan una agenda manual, mientras que con un 7.88% y un 5.91% los encuestados
afirman que usan otro software y cuaderno de bitacora respectivamente, lo que evidencia la
clara ausencia de una herramienta o un sistema de informacion para recopilar datos que se

generan durante las operaciones la microempresa o el negocio.
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P4. ¢ Qué departamentos o areas existen en su microempresa 0 negocio?

Tabla 11
Departamentos que tiene su microempresa
Clases fAC. fr %
Ventas 86 0.42 42.36%
Marketing 34 0.17 16.75%
Contabilidad 26 0.13 12.81%
Produccion 25 0.12 12.32%
RR.HH. 14 0.07 6.90%
Logistica 14 0.07 6.90%
Sistemas 4 0.02 1.97%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Departamentos o areas que tiene su microempresa
45.00% — 42.36%

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 16.75% .
15.00% 12.81% 12.32%
10.00% I I I 8,90%  6.90%
5.00% ' 1.97%
> < & O : %S S
& ¢ & QS?& &S
& S o "
Q‘b‘ Qo&tb' Q&o \) %

Figura 18. Departamentos 0 areas que tiene su microempresa.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Se puede notar que el 42.36% de las microempresas poseen el area comercial o ventas,
mientras que el 16.75% tienen area de Marketing, mientras el 12.81% poseen area contable,
seguido de un 12.32% con el dpto. de produccion, y es donde carecen del manejo de datos de
sus clientes, aunque los datos revelan que manejan otros departamentos en menor porcentaje
como recursos humanos solo el 6.90%, seguido de logistica con un 6.90%, con estos datos se
puede denotar que las microempresas trabajan en su mayoria como principal departamento el

de ventas, dejando un poco de lado las otras funciones.
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P5. ¢Cdmo evalla y controla usted los resultados de cada area en su microempresa o

negocio?
Tabla 12
Recursos utilizados para controlar su microempresa
Clases fAC. fr %
Hojas de Excel 83 0.41 40.89%
Reportes manuales 42 0.21 20.69%
Reporte general 26 0.13 12.81%
Ninguno 20 0.10 9.85%
Auditoria interna 18 0.09 8.87%
Persona de confianza 14 0.07 6.90%
Total 203 1 100%
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
Recursos utilizados para controlar su microempresa

45.00%  40.89%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00% 20.69%

20.00% e

15.00% 81% 0

10.00% I I 2% 881% o004

5.00% l
0.00% .
Hojas de Reportes Reporte Ninguno  Auditoria  Persona de
Excel manuales general interna confianza

Figura 19. Recursos utilizados para controlar su microempresa.

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Se encontrd que un 40.89% de los encuestados usan hojas de Excel para evaluar y

controlar los resultados de la microempresa, mientras que el 20.69% lo hacen todavia con

reportes manuales y el 12.81% lo hacen en un reporte general, factor fundamental para entender

como operan en las microempresas, con escasa informacién y tecnologia como se puede ver

que el 9.85% no usa ninguin método para evaluar la productividad del negocio, factor que puede

perjudicar notablemente al crecimiento de la microempresa. El resto lo realiza con un 8.87%

auditorias internas, mientras que el 6.90% usa una persona de confianza para controlar el

negocio.
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P6. ¢Su microempresa 0 negocio cuenta con una base de datos estructurados de sus

clientes?
Tabla 13
Su microempresa cuenta con base de datos de sus clientes
Clases fAC. fr %
Si 113 0.56 55.67%
No 90 0.44 44.33%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Su microempresa cuenta con base de datos de sus clientes
60.00% 55.67%

50.00%

44.33%

40.00%
30.00%
20.00%

10.00%

0.00%
Si No

Figura 20. Su microempresa cuenta con una base de datos de clientes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Con estos datos se ve claramente que el 55.67% respondieron que si cuentan con una
base de datos estructurada de sus clientes, mientras que el 44.33% no cuentan con una base de
datos de sus clientes, es ahi donde las microempresas que no tienen manejo de los datos de sus
clientes, tienden a no subsistir en el mercado, siendo casi la mitad de los encuestados, es notorio
por parte de los microempresarios, que no le dan la importancia que se merece a este valioso
recurso de informacion respecto a los clientes, que puede ser la razon de que el negocio se

mantenga o desaparezca.
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P7. ¢ Qué tipo de registros utiliza para administrar los datos de facturacion y ventas en

Su microempresa 0 negocio?

Tabla 14
Que recurso usa para administrar los datos de ventas
Clases fAcC. fr %

Hojas de Excel 92 0.45 45.32%
Software contable 46 0.23 22.66%
Libro diario manual 45 0.22 22.17%
Ninguno 20 0.10 9.85%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Que recurso usa para administrar los datos de ventas
50.00% 45.32%

40.00%
30.00%
22.66%
20.00%
9.85%
10.00% .
0.00%
Hojas de Excel  Software Libro diario Ninguno

contable manual

Figura 21. Recurso usado para administrad los datos de ventas.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Anélisis del resultado

Los datos revelan que un 45.32% utilizan hojas de calculo de Excel para administrar los
datos de facturacion y ventas en su microempresa, mientras que el 22.66% utiliza un software
contable y el 22.17% utiliza el libro diario manual, se puede apreciar una diferencia de
microempresarios que aun siguen usando hojas de Excel, pero en menor cantidad el 9.85% no
utilizan ninguno de estos recursos, lo que puede provocar en una mala administracion en sus

negocios este grupo de encuestados al mantener de forma manual estos procesos.
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P8. ¢(Su microempresa 0 negocio cuenta con informacion detallada de los clientes

frecuentes y el tipo de producto que compran?

Tabla 15
Posee informacion de los clientes frecuentes
Clases fAc. fr %
Si 119 0.59 58.62%
No 67 0.33 33.00%
No sabe 17 0.08 8.37%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Posee informacion de los clientes frecuentes y lo que
compran

70.00%
60.00%
50.00%
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0.00%

8.37%

Si No No sabe

Figura 22. Posee informacion de los clientes frecuentes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Con estos resultados claramente se define que el 58.62% de los encuestados si cuentan
con informacion detallada de clientes frecuentes y el tipo de producto que compran, mientras
que el 33% respondieron que no cuentan con aquella informacion de sus clientes y el 8,37%
no sabe, un claro desconocimiento sobre la importancia de conocer los gustos y preferencias
de los clientes, los microempresarios al no contar con esta informacion se refleja que, aunque
la mayoria haya respondido que si, no tienen esa relacion necesaria con sus clientes, hecho que

esta vinculado con la ausencia de una base de datos que tampoco cuentan con ese recurso.
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P9. (Como registra los datos de entrada y salida del inventario en su microempresa o

negocio?
Tabla 16
Como registra los datos del inventario en su microempresa
Clases fAC. fr %

Hojas de Excel 81 0.40 39.90%
Registro manual 61 0.30 30.05%
Software de inventario 39 0.19 19.21%
Ninguno 22 0.11 10.84%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Como registra los datos del inventario en su microempresa
45.00%
40.00%
35.00%
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39.90%

30.0
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Figura 23. Como registra los datos del inventario en su microempresa.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Con los resultados se muestra un seguida y marcada tendencia en los encuestados con un
39.90% que utilizan una hoja de célculo de Excel para registrar los datos de entrada y salida
del inventario en este caso, mientras que el 30.05% lo hace por registro manual y el 19.21% lo
hace mediante un software de inventario, se aprecia que casi el 40% de microempresas del total
de la muestra si tienen una herramienta digital o un software para su inventario, pero el resto

aun no cuentan con un procedimiento adecuado para registrar sus datos en el inventario.
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P10. ¢ Su microempresa cuenta con un registro detallado de datos de la facturacion?

Tabla 17
Su microempresa cuenta con datos de la facturacion
Clases fAc. fr %
Si 131 0.65 64.53%
No 72 0.35 35.47%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Su microempresa cuenta con los datos de facturacion
70.00% 64.53%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Si No

Figura 24. Su microempresa cuenta con datos de la facturacion.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis del resultado

Con sorprendente 64.53% de los encuestados respondieron que, Si cuentan con un
registro detallado de datos de la facturacion, mientras que el 35.47% respondieron que no
cuentan con algun registro de facturacion, asumiendo esto como un descuido o falta de
importancia por parte de los duefios del negocio en no llevar un registro detallado de la
facturacion, que puede perjudicar a la administracion de las microempresas, y a la relacion con

los clientes, todo esto puede terminar perjudicando sus procesos de crecimiento.
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P11. ¢ De qué forma usted administra las relaciones con los clientes en su microempresa

0 negocio?
Tabla 18
Cémo administra las relaciones con los clientes
Clases fAc. fr %
Personalmente 109 0.54 53.69%
Redes Sociales 51 0.25 25.12%
Servicio al cliente 18 0.09 8.87%
Referidos 17 0.08 8.37%
Website de empresa 7 0.03 3.45%
Software especial 1 0.00 0.49%
Total 203 1 100%
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
Como administra las relaciones con los clientes
60.00%  53.69%
50.00%
40.00%
30.00% 25.12%
20.00%
8.87% 8.37%
10.00% 0
0.00%
Personalmente Redes Servicio al Referidos Website de Software
Sociales cliente empresa especial

Figura 25. Cémo administra las relaciones con los clientes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis del resultado

Con estos resultados se confirma que el 53.69% administran sus relaciones con los

clientes de forma personal, mientras que el 25.12% utiliza plataformas de redes sociales debido

a que es gratis y tiene un buen alcance, el 8.87% con un area de servicio al cliente, entonces se

puede interpretar que las microempresas encuestadas prefieren hacerlo personalmente, siendo

muchos negocios que recién empiezan, pocos son los que manejan un departamento de servicio

al cliente y con el 3.45% maneja un website de su negocio, es una tendencia de las

microempresas realizar esa administracion con los clientes de una manera personal.
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P12. ¢Qué tipo de atencion ha notado usted que prefiere su cliente al momento de

comprar los productos que vende su microempresa 0 negocio?

Tabla 19
Qué tipo de atencidn prefieren sus clientes

Clases fAC. fr %
Personalizada 166 0.82 81.77%
Plataforma de internet 19 0.09 9.36%
Automatizada 18 0.09 8.87%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Qué tipo de atencion prefieren sus clientes

100.00%
81.77%
80.00%
60.00%
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-20.00% internet

Figura 26. Qué tipo de atencion prefieren sus clientes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis del resultado

Con estos datos se comprueba que los duefios de las microempresas han notado que sus
clientes prefieren una atencion personalizada alcanzando un 81.77% que respondieron atencion
personalizada, mientras que otros encuestados respondieron que los clientes prefieren una
plataforma de internet con el 9.36% en sus respuestas, y el 8.87% respondieron que los clientes
prefieren una atencion automatizada, se infiere mediante un plataforma virtual, aunque
prevalece aun la atencion personalizada como mayoria de preferencia, se convierte en un factor

importante para la venta de sus productos.
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P13. ¢ Que factores cree usted que definen la decisién de compra de sus clientes?

Tabla 20
Qué factores definen la decision de compra en sus clientes
Clases fAC. fr %

Calidad 97 0.48 47.78%
Precio 53 0.26 26.11%
Exclusividad 17 0.08 8.37%
Disefio 11 0.05 5.42%
Entrega 10 0.05 4.93%
Marca 7 0.03 3.45%
Cantidad 4 0.02 1.97%
Ubicacion 2 0.01 0.99%
Empaque 2 0.01 0.99%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Factores que definen la decision de compra en sus clientes

60.00%
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Figura 27. Qué factores definen la decision de compra en sus clientes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis del resultado

Los resultados muestran que predomina el 47.78% de los encuestados respondieron que
los clientes prefieren calidad, el 26.11% respondieron que los clientes prefieren por encima de
la calidad, el precio, mientras que un porcentaje menor con el 8.37% respondieron que los
clientes prefieren exclusividad, si se acompana la calidad del producto y precio con un buen
servicio al clientes, los negocios mejorarian en un gran porcentaje al entender a sus
consumidores y los duefios de negocios entiendan que debe ir de la mano, calidad, servicio y
relacion con los clientes. El resto de las respuestas no consiguieron un porcentaje

estadisticamente significativo.
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P14. A su criterio ¢Qué es lo que mas necesita para hacer crecer su microempresa o

negocio?
Tabla 21
Qué mas necesitaria para hacer crecer su microempresa
Clases fAc. fr %

Conocer mas al cliente y al mercado 64 0.32 31.53%
Mas clientes 60 0.30 29.56%
Mas ventas 42 0.21 20.69%
Mas mercado 15 0.07 7.39%
Conocer mas al mercado 13 0.06 6.40%
Conocer mas al cliente 9 0.04 4.43%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Qué es lo que mas necesita para hacer crecer su microempresa
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Figura 28. Qué més necesitaria para hacer crecer su microempresa.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Con estos datos reveladores vemos que el 31.53% de los encuestados respondieron que
conocer mas al cliente y el mercado seria fundamental para hacer crecer su microempresa,
carecen de esa informacion, mientras que el 29.56% respondieron que lo que hace falta para
que crezca el negocio es tener mas clientes, y con un 20.69% respondieron mas ventas, vemos
que los microempresarios estan conscientes de que uno de los motivos para crecer el negocio
es conocer mas al cliente y el mercado donde se desenvuelven. Mientras que las demas

variables no presentan porcentajes estadisticamente relevantes.
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P15. ¢Para administrar su cartera de clientes utiliza usted algun software o plataforma
de CRM?

Tabla 22
Utiliza una plataforma CRM para administrar los clientes.
Clases fAc. fr %
No 128 0.63 63.05%
Si 39 0.19 19.21%
No sabe 36 0.18 17.73%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Utiliza plataforma CRM para administrar su cartera de clientes
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Figura 29. Utiliza una plataforma CRM para administrar los clientes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Los datos obtenidos sobre la administracion de cartera de clientes muestran
mayoritariamente un 63.05% respondieron que NO utilizan una plataforma CRM para
administrar la cartera de clientes, mientras que el 19.21% mencionaron que Sl utilizan alguna
plataforma digital de CRM, por otra parte un 17.73% dicen no saber que es un CRM, mostrando
que la informacion obtenida de anteriores preguntas esta correlacionada con estas respuestas,
maés del 70% no usa o0 no sabe sobre algln software o plataforma CRM para administrar las

relaciones con los clientes de las microempresas.
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P16. ¢ Usted donde busca este tipo de servicios para escogerlo como un proveedor?

Tabla 23
Donde busca estos servicios para escogerlo como proveedor
Clases fAC. fr %

Internet 120 0.59 59.11%
Referidos 62 0.31 30.54%
Céamara Comercio 8 0.04 3.94%
Ninguno 5 0.02 2.46%
Periodicos 4 0.02 1.97%
Guia telefénica 3 0.01 1.48%
Revistas 1 0.00 0.49%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Donde busca estos servicios para escogerlo como proveedor
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Figura 30. Donde busca estos servicios para escogerlo como proveedor.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Anélisis del resultado

Con los resultados se comprueba que los encuestados su primer lugar de busqueda es en
el internet, con un 59.11%, mientras que el 30.54% lo hace por medio de referidos, dando un
claro panorama en que medios se debe redirigir el trabajo de promocion de la propuesta, gran
lugar para el internet y que sea de gran ayuda para la basqueda de los microempresarios. El
resto de variables nos presentaron porcentajes que sean estadisticamente relevantes.
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P17. Habitualmente, ¢Por cudl via informan sobre las promociones y novedades de sus

productos para generar relaciones con los clientes de su microempresa?

Tabla 24
Que canal usa para promocionar los productos de su microempresa
Clases fAC. fr %

Redes Sociales 122 0.60 60.10%
Telemarketing 24 0.12 11.82%
Correo Electronico 19 0.09 9.36%
Pto. de ventas 15 0.07 7.39%
Website de empresa 12 0.06 5.91%
Visita del vendedor 9 0.04 4.43%
Ninguno 2 0.01 0.99%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Que canal usan para promocionar los productos de su microempresa
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

60.10%

20.00%
11.82% “4.ar0
9:36% 7.39% 5.91%  4.43%

10.00% -
B B m o =

0.00%
Redes Sociales Telemarketing Correo Pto. de ventas Website de Visita Ninguno
Electrénico empresa vendedor

Figura 31. Que canal usa para promocionar los productos de su microempresa.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Con estos datos se comprueba que las redes sociales es el mayor y mejor medio para
promocionar novedades de los productos con un 60.10% de los encuestados respondiendo que
las redes sociales son donde habitualmente promocionan, lo que brinda un criterio de a qué
canal dirigir la estrategia de promocion que se establezca en la propuesta., lo sigue con un
11.82% que utilizan telemarketing para promover sus productos. Las demas variables no

presentan porcentajes significativos.
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P18. ¢ Qué tipo de promociones ha utilizado para informar a los clientes acerca de los

productos que vende su microempresa?

Tabla 25
Qué tipo de promociones usa para informar a sus clientes.

Clases fAC. fr %
Demostraciones 60 0.30 29.56%
Cupon Descuento 51 0.25 25.12%
Sorteos 36 0.18 17.73%
Concursos 21 0.10 10.34%
Tarjeta socio 17 0.08 8.37%
Bono servicios 16 0.08 7.88%
Ninguno 2 0.01 0.99%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Figura 32. Qué tipo de promociones usa para informar a sus clientes.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Observando los resultados, las promociones que mas usan son las demostraciones con un
29.56%, seguido con un 25.12% de cupones de descuento, son los tipos de promociones mas
usadas por los encuestados, también con el 17.73% los sorteos, respuestas divididas, con una
marcada ventaja en las demostraciones, manteniendo una leve diferencia con los cupones de
descuento. Se nota que no existe variedad en las actividades promocionales implementadas por

las microempresas.
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P19. ¢(En qué departamentos o areas de su microempresa 0 negocio le gustaria

implementar un sistema de automatizacion?

Tabla 26
En qué area implementaria una automatizacion en su microempresa
Clases fAC. fr %
Ventas 79 0.39 38.92%
Servicio al cliente 38 0.19 18.72%
Facturacion 31 0.15 15.27%
Marketing 21 0.10 10.34%
Contabilidad 19 0.09 9.36%
Produccion 9 0.04 4.43%
Finanzas 4 0.02 1.97%
RR.HH. 2 0.01 0.99%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Figura 33. En qué area implementaria una automatizacion en su microempresa.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Con el 38.92% en el area de ventas, los encuestados afirmaron que en ese departamento
implementarian un sistema de automatizacion, seguido por el area de servicio al cliente con un
18.72% vy por el de facturacion con un 15.27%, demostrando que el microempresario se
preocupa mas de la funcién de ventas en su negocio, y que le gustaria implementar el sistema
de automatizacion en esa area, dpto. de servicio al cliente es la segunda mayoria demostrando

las claras necesidades de las microempresas.
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P20. ¢ Estaria dispuesto a adquirir una solucién de marketing que le permita administrar
el entorno off-line y on-line del negocio y evaluar el rendimiento de todas las areas de su

microempresa?

Tabla 27
Puede adquirir una solucion de marketing para su microempresa

Clases fAc. fr %
Si 162 0.80 79.80%
No 41 0.20 20.20%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Esta dispuesto adquirir una solucion de marketing para su
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Figura 34. Puede adquirir una solucién de marketing para su microempresa.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis del resultado

Estos datos muestran resultados prometedores con un 79.80% de los encuestados que Sl
estarian dispuestos a adquirir una solucién de marketing para evaluar el rendimiento de todas
las &reas de la microempresa, mostrando un gran interés por la herramienta tecnolégica,
mientras que el 20.2% respondieron que NO, puede ser por falta de informacién y
conocimiento sobre herramientas digitales. Sin embargo, se obtiene casi un 80% de intencién
de compra sobre el producto o la solucion de marketing que se vaya a proponer; se convierten

en resultados muy prometedores.
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P21. ¢ Qué inversion mensual estaria dispuesto a realizar por una solucién de marketing
que le permita administrar el entorno off-line y on-line del negocio y evaluar el

rendimiento de todas las areas de su microempresa?

Tabla 28
Qué inversién podria por una solucion de marketing
Clases fAc. fr %
$30 dolares 140 0.69 68.97%
$40 ddlares 49 0.24 24.14%
$50 ddlares 14 0.07 6.90%
Total 203 1 100%

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Qué inversién podria por una solucion de marketing para
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Figura 35. Qué inversion podria por una solucion de marketing.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis del resultado

Estos resultados muestran claramente que estarian dispuestos a pagar a partir de 30
dolares el 68.97% de los encuestados por una solucién de marketing que administre y evalle
el rendimiento off-line y on-line de la microempresa, mientras que el 24.14% respondieron que
pagarian sélo 40 délares y el 6.90% pagarian hasta 50 dolares, con estos resultados se puede
deducir el posible precio mensual una solucion de marketing que se proponga para las

microempresas de Guayaquil.
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3.8.2 Anadlisis final de los resultados de la investigacion

El estudio revela que mas de tres cuartas partes de los sujetos encuestados esta dispuesto
a adquirir en un futuro préximo una solucion de marketing para sus microempresas; no
obstante, los datos reflejan que con un 56.65% mas de la mitad de la muestra esta conformada
por mujeres, dejando un 43.35% a los hombres, esto significa que las microempresas estan
siendo lideradas por mujeres y no por hombres ademas, gran parte de la muestra afirma que
estan en el rango de edad de 31 a 35 afios, este grupo etario es la mayoria ocupando un 33.50%
del total de la muestra, podemos inferir con esto que la mayoria de microempresas son negocios

liderados por mujeres con mas de 30 afios de edad.

Los datos revelaron que mas de las tres cuartas partes de la muestra afirma que no utilizan
ningdn tipo de sistema de informacion para las operaciones comerciales de sus negocios,
ademas del hecho que solamente una pequefa parte de los encuestado solamente utiliza hojas
de calculo en Excel para llevar registros basicos como de facturacion, haciendo el registro e
ingreso de datos manualmente en la hoja de célculo, sin ningn proceso de automatizacion,
maés del 62% de los encuestados, junto a este hecho la encuesta refleja que el 40% de la muestra
estudiada utiliza la misma herramienta informatica para evaluar el desempefio o controlar los
resultados en cada area de la microempresa; 1o mas destacado es que mas del 44% de los
encuestados revel6 que no cuenta con una base de datos estructurados de sus clientes, es decir
casi la mitad de la muestra no tiene conocimiento de los clientes que atienden, mientras que
solo el 55.67% dijo que si tienen una base de datos sobre sus clientes. El dato interesantemente
contradictorio es que, de todos ellos, un 58.62% dijo que, si cuenta con informacion detallada
de clientes frecuentes y el tipo de producto que compran, mientras que un 33% dijo que no, y
un 8.37% dijo no saber si cuentan con estos datos. Lo curioso es que mas del 64% dijo que, si
cuenta con un registro detallado de datos de la facturacion, y un 35% dijo que no tienen datos

de la facturacién de su microempresa.

Uno de los hallazgos maés relevantes de la investigacion es que el 53.69% de los
encuestados afirma que administra las relaciones con los clientes de forma fisica o
personalmente, por otro lado, un 25.12% usan las redes sociales para relacionarse con sus
clientes; en concordancia con esto el 81.77% afirman que han notado que sus clientes prefieren
la atencion personalizada, es decir cara a cara, y sélo un 9.36% mediante internet o plataformas
digitales, pero la mayoria coincide que los factores de decision de compra de sus clientes mas
relevantes son la calidad y el precio, con el 47.78% y un 26.11% respectivamente. Ahora, uno

de los aspectos clave de la investigacion revel6 que para las microempresas o mas importante
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para lograr hacer crecer su negocio es conocer mas a su cliente y el mercado al que atienden,
un 31.53% de los encuestados dijo esto; mientras que el 29.56% de los encuestados afirma que

s6lo necesitan més clientes para hacer crecer su microempresa.

Estos datos revelan mucho sobre la predisposicion y la intension de compra que tienen
los potenciales clientes del segmento de mercado debido a que, el 79.80% de los encuestados
dijo que si estaria dispuesto a adquirir una solucién de marketing que le permita administrar y
evaluar el rendimiento off-line y on-line de todos los departamentos o areas de su
microempresa 0 negocio, mientras solo el 20% de la muestra dijo que no. Y la intension de
compra se orienta en un 68.97% a estar dispuesto a invertir $30 délares mensuales por el
producto, un 24.14% de los encuestados pagaria hasta $40 dolares por mensuales, y solo el
6.90% estaria dispuesto a pagar hasta $50 délares por el producto, estos hallazgos brindan una
mirada muy clara sobre la capacidad de compra que tienen los potenciales clientes, y se puede

afirmar que es un precio referencial estdndar de mercado para un producto de esta naturaleza.

Por Gltimo, el 38,92% de los encuestados afirma que le gustaria implementar un sistema
de automatizacién principalmente para el area de ventas en su microempresa, un 18.72% lo
haria en el area del servicio al cliente, también el 15.% de los encuestados lo implementarian
en el area de facturacion y un 10.34% en la funcion de Marketing, ademas de las mencionadas
anteriormente, dejando a solamente un 9.36% y el 4.43% para el area de contabilidad y
produccion respectivamente, siendo finanzas y recursos humanos las areas o funciones con el
mas bajo nivel de aceptacion para implementar un sistema de automatizacién en la
microempresa; esto puede deberse a que por lo general en las microempresas estas funciones

recaen bajo responsabilidad de los duefio y socios inversionistas.

Con todos estos hallazgos, se puede inferir muchas de las necesidades actuales de las
microempresas, respecto de las condiciones actuales de consumo del segmento de mercado
especifico se pueden identificar que presentan ciertas caracteristicas muy relevantes en cuanto
al atractivo del cliente potencial, estas variables presentan un panorama de oportunidades muy
favorable para la iniciativa de negocio del presente proyecto de investigacién; se debe
aprovechar toda la informacion clave del cliente y mercado potencial para convertirlos en
Insights que permitan implementar propuestas estratégicas que logren capitalizar el
lanzamiento, posicionamiento y crecimiento del producto y marca que propone el presente

proyecto de investigacion.
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3.9 Propuesta

3.9.1 Antecedentes

Con los hallazgos obtenidos producto de la investigacion de mercado se identifico
algunos escenarios clave de las necesidades que poseen las microempresas actualmente. Una
de las oportunidades de mejora que tienen es empezar a aprovechar el gran valor estratégico
que poseen los datos como materia prima para lograr tener una administracion del modelo de
negocio de las microempresas pero que esté basado en datos, que guien por el camino correcto
a los tomadores de decisiones. Las MiPymes constituyen gran parte del tejido empresarial del
Ecuador, y juegan un rol fundamental y muy importante para el desarrollo y expansion del
sistema econdémico-productivo del pais. La propuesta se fundamenta con todos los resultados
de la investigacion realizada en las diferentes industrias que estan presentes las MiPymes,

sirvio de base para estructurar la posicion estratégica que con la que abordaran el mercado.

3.9.2 Titulo de la propuesta
Camparfia de promocion para un Sistema de Informacion de Marketing dirigido a

Microempresas en la zona norte de Guayaquil.

3.9.3 Objetivos a alcanzar con la propuesta
e Disefiar una estrategia de Blended Marketing como herramienta integradora de canales
off-line y on-line para introducir al mercado un Sistema de Informacion de Marketing
dirigido a Microempresas de la zona norte de Guayaquil.
e Promover el uso de un Sistema de Informacién de Marketing como herramienta de
impulso para el crecimiento de las Microempresas mediante una campafa de

comunicacion Omnicanal (off-line y on-line).

3.9.4 Justificacion de la propuesta

La propuesta se justifica por estar enfocada y destinada a proveer soluciones practicas
a un segmento de la poblacién empresarial que ha sido muy desatendido conformado por las
Microempresas de Guayaquil, y el cual sufre una de las brechas méas grandes de desigualdad
comercial, oportunidades para desarrollo de negocios y competitividad en el acceso a los
mercados mas diversos, provocando el subdesarrollo en diferentes industrias debido a
relaciones oligopdlicas de manipulacion y control del mercado por parte de las grandes

empresas lideres y con mayor poder econémico en Ecuador.
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Los principales beneficiados en esta primera etapa del presente proyecto seran las
microempresas de la zona norte de Guayaquil, exclusivamente de la parroquia Tarqui, tendran
la oportunidad de disponer de una solucion de marketing que les permita gestionar y
administrar el desempefio del negocio en entornos off-line y on-line, logrando captar los datos
de los clientes y del mercado que les permita desarrollar esa inteligencia de negocio necesaria
para garantizar un mejor desempefio, ademas de un desarrollo eficaz de los procesos de

crecimiento en las Microempresas.

3.9.5 Proceso estratégico problema-solucion

3.9.5.1 Anélisis del macroentorno de mercado

La matriz de anélisis ADL provee una mirada global sobre el estado actual del
macroentorno del mercado, especificamente se enfoca en el comportamiento del sector de la
economia a la que pertenece el producto segun su naturaleza y valora su respectiva industria
en la que se desenvuelven los principales lideres del mercado. En términos simples, esta matriz
valora el crecimiento de un sector especifico de la economia que impacta directamente en la
evolucién de la industria que componen el sector estudiado, ya que con esto cambian las
condiciones competitivas del mercado y, por consiguiente, las posibilidades estratégicas de la
empresa al introducir el producto en un segmento de mercado meta determinado; a

continuacion, se presenta la matriz de analisis ADL para el producto SIM Microempresas.

MADUREZ DE LA INDUSTRIA (Software)
Ciclo de Vida (Industria-Negocio)

. Introduccién Crecimiento Madurez Declive
8 Sefirarie Luchar por cuotade | Mantener la cuota de Mantener la Mantener la
‘§ mercado mercado posicion posicion
§ S Intentar mejorar la Luchar por cuota de Mantener la Mantener la
a posicién mercado posicién posicién
S ; : Custodiar o Cosechar y
S | Favorable Lucha selectiva por Lucha selectiva por mantener la Retirada del
~ cuota de mercado cuota de mercado S
< posicién mercado
> Encontrar un nicho
E de mercado y buscar
o Intento selectivo por prot.eg_erlo . Encontrar un Retirada y
= | Desfavorable una cuota de OSSR RIS Bl nicho para abandono del
8 mercado para conservar y aferrarse mercado
> mejorar I_a posicion
O competitiva en el
O nicho de mercado.
n . Cambio-
8 Marginal Fuera del mercado Can:jtéllonc])ear\g:ggono rerﬂgarlggd%el Ab;r;crjg: da(; el

Figura 36. Matriz de andlisis ADL.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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De acuerdo con la ubicacién del cuadrante en la matriz ADL se debe precisar el nicho
0 Microsegmento de mercado al cual se va a dirigir la estrategia subyacente de Marketing, la
cual persigue el objetivo de captar, conservar y mejorar la posicién competitiva del producto
en el nicho o Microsegmento de mercado meta; a continuacion, se presenta la segmentacion

del mercado potencial acorde a los resultados de la matriz ADL.

Sector : Segmentos de Microsegmento
.. Industrias Mercados
Economico Mercado de mercado
Comercio Bienes Microempresas i
Terciario |—> —>| Consumo |—> P —| Microempresas
por menor Masivo Pequefias y  Grupo G
- Medianas « Subgrupo 46
- Bienes de .
Servicios Servicios Propiedad Empresas e Comercio al
Informética (MiPymes) por menor
Intelectual

Figura 37. Matriz de segmentacion del macroentorno de mercado.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis de los resultados de la Matriz ADL

De acuerdo al resultado que arrojé la matriz ADL se recomienda implementar una
estrategia de inversidn para conservar la posicion competitiva en el nicho de mercado: tiene
por objetivo principal invertir de forma moderada los recursos disponibles del negocio para
explotar las oportunidades del segmento, promover la marca y el producto en el nicho o
Microsegmento de mercado, mejora continua del producto en base al feedback de los usuarios

y ganar participacion o cuota de mercado en el nicho seleccionado.

Como ya se ha evidenciado en varios estudios sectoriales presentados anteriormente y
en otras investigaciones sobre la industria del software en el Ecuador, este grupo de empresas
perteneciente al sector terciario de la economia en el que se encuentran los servicios, las cifras
demuestran un crecimiento sostenido en los Gltimos afios para la industria del software en
Ecuador, esto significa un panorama favorable para un proyecto de negocios destinado a
insertar un producto digital en el mercado local, aunque los recursos y posicion competitiva en
el mercado son desfavorables debido a la etapa del ciclo de vida que se encuentra
correspondiente a introduccién, las condiciones generales del mercado son muy atractivas bajo
términos de inversion, ademas los resultados de la investigacion del mercado revelan una muy
buena intencién de compra por parte de los clientes potenciales conformados por las

microempresas del norte de Guayaquil.

116



3.9.5.2 Anélisis del microentorno de mercado

Para realizar el estudio del microentorno se utiliza la matriz de anélisis ANSOFF brinda
una mirada general del producto con relacion al mercado al que pretende ingresar o incursionar
y, recomienda dependiendo del cuadrante que determina la matriz, qué via estratégica seguir
para disefiar tacticas o acciones de marketing alineadas racionalmente al cuadrante en el que la
matriz ubica al producto, para asegurar que el vector de crecimiento genere resultados
favorables para el desempefio del producto una vez ingresado en el segmento de mercado que
se ha seleccionado conformado por las microempresas de la zona norte de Guayaquil.

La matriz de analisis ANSOFF proporciona nociones un poco mas especificas para
establecer criterios estratégicos concluyentes sobre la hoja de ruta y el camino que se debe
trazar para el desarrollo del producto y de la marca frente a escenarios de mercado con altos
niveles de incertidumbre, el propoésito es confirmar la vision y misidn estratégica del negocio
y como la empresa o el proyecto va a ingresar al segmento de mercado seleccionado, que en
ese caso son las Microempresas del norte de Guayaquil. A continuacion, se presenta la matriz

producto-mercado ANSOFF para el producto SIM Microempresas.

PRODUCTO
Existentes Nuevos
Desarrollo de Productos/Marcas
(riesgo medio)
o Estrategia direccionada a crear una marca
L comercial distintiva para el producto SIM
§ Penetracion de Mercados microempresas que compitan en precio para
S (bajo riesgo) intentar abarcar una porcion mas amplia del
g’ Estrategias con objetivo de incrementar segmento y nicho del mercado seleccionado.
e} L cuota de mercado. o Estrategia orientada a desarrollar o agregar
<DE funcionalidades operativas y herramientas al
@) producto (SIM) que logren proveer
ﬁ automatizacion a los procesos y procedimiento
S comerciales del cliente meta.
" Desarrollo de Mercados Diversificacion
% (bajo riesgo) (alto riesgo)
2 Estrategias de apertura de nuevos Estrategia enfocada en vender nuevos
mercados buscando cobertura. productos en nuevos mercados.

Figura 38. Matriz de anélisis ANSOFF.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Analisis de los resultados de la Matriz ANSOFF.

De acuerdo a los resultados obtenidos aplicando la matriz de analisis ANSOFF, la via
estratégica segun la ubicacién del cuadrante, recomienda disefiar una estrategia de marca que
sea distintiva y que identifique al producto buscando posicionarlo en la mente de los clientes
del Microsegmento de mercado meta. La estrategia debe estar direccionada a crear una marca
reconocible y facil posicionamiento en la mente del consumidor; y que logre competir en precio
para intentar abarcar una porcion méas amplia del segmento o nicho del mercado seleccionado,
en virtudes o cualidades excepcionales del producto unicas y dificilmente comparable con

productos sustitutos ya existentes en el mercado.

Entendiendo que, los clientes potenciales en esta primera etapa de lanzamiento del
Sistema de Informacién de Marketing (SIM) son las microempresas, la estrategia de marca
debe promover el producto hablando el mismo lenguaje del cliente potencial; el
microempresario en su rol de propietario duefio del negocio y/o inversionista afronta
diariamente un sinnimero de retos y desafios con el principal objetivo de mantener su negocio
activo y operando; mientras que al mismo tiempo debe afrontar el constante desempefio
comercial de su microempresa tratando de mantener un nivel de cumplimiento en ventas que
le permitan al negocio poseer el flujo de efectivo necesario para generar la sostenibilidad del
negocio. La estrategia de marca debe comunicar claramente la propuesta de valor que pretende
entregar el producto buscando atraer y convencer al microempresario para lograr definir y
concretar su decision de compra; los porcentajes de la intension de compra se identificaron en

los resultados de la investigacion de mercado.

La segunda via estratégica recomendada por la matriz ANSOFF, recomienda una
estrategia para desarrollo del producto orientada a modelar o agregar funcionalidades
operativas y herramientas a la plataforma SIM que puedan proveer al cliente meta/objetivo
caracteristicas utilizables, que logren satisfacer las reales necesidades que tienen las
microempresas respecto a las funciones de marketing que la mayoria no poseen y que realizan
de forma empirica con resultados no tan efectivos, el producto tiene que brindar herramientas
aplicables de automatizacion en los procesos y procedimientos comerciales que requieren en

el dia a dia de sus negocios, es decir: las microempresas.
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3.9.5.3 Matriz de andlisis FODA

La matriz de analisis FODA establece los criterios base para la implantacion de acciones

y medidas correctivas para el Sistema de Informacién de Marketing. La matriz de analisis

FODA brinda una mirada general sobre en qué posicidn se encuentra el producto respecto del

mercado al cual pretende dirigirse. El objetivo consiste en ajustar las fortalezas de la compafiia

con oportunidades atractivas en el entorno y, eliminar o superar las debilidades y reducir lo

mas posible las amenazas externas. El proposito de aplicar esta matriz es alinear las fortalezas

que se tiene para la elaboracion del prototipo del producto con oportunidades atractivas en el

entorno del mercado. A continuacion, se presenta la matriz de analisis FODA para el producto

SIM Microempresas.

Tabla 29
Matriz de analisis FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

e Equipo humano experto en productos y
servicios de marketing.

e Tener una experiencia y conocimiento ampliado
en el servicio y atencion de clientes.

e Equipo de trabajo con vision de futuro y en pro
del crecimiento del negocio.

e Alianzas con proveedores nacionales de la
industria del software.

e Solidos conocimientos en sistemas de
informacion comercial y de negocios.

e Equipo de trabajo con disposicion y voluntad
para hacer crecer la marca en Guayaquil.

e Capacidad de identificar al mercado creciente
de microempresas en Gye.

DEBILIDADES

e Falta de estructuracién y administracién de toda la
cartera de productos y servicios.

e Falta de protocolos definidos para los procesos de
produccion.

e Falta de politicas para la atencidn al cliente.

e Falta de un espacio de trabajo principalmente en el
area de produccidn y desarrollo.

e Falta de capital para invertir en el desarrollo del
producto digital.

e Falta de capital para invertir en el desarrollo del
modelo de negocios.

e Ausencia de un equipo de desarrolladores
informaticos para la construccion del prototipo al
producto digital final.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

e Cartera de clientes existente desde que la
empresa inicia las operaciones.

e Base de datos con los clientes o microempresas
actuales, para trabajar depurandola.

e Buena demanda potencial de clientes que
poseen emprendimientos en Guayaquil.

e Poblacidn actual de las MiPymes del mercado
Guayaquil en crecimiento.

e Desde agosto 2018 nuevas leyes a favor del
fomento productivo y emprendimiento.

o Numerosas ferias comerciales de la industria
del software en mercado Gye.

e Programas de apoyo financiero para
reactivacion econémica de la banca publica y
privada.

AMENAZAS

e Creciente presencia de empresas que comercializan
productos y servicios similares, son competidores
directos o indirectos.

e Empresas competidoras invierten muchos recursos en

marketing y publicidad.
e Falta de capital para inversion del negocio.

e Lineas de crédito con altas tasas de interés en la banca

publica y privada.
e Aumento en la tasa de inflacién en el pais.
e Desaceleracion de la economia local.

e Consumidor guayaquilefio es cada vez mas exigente

con la calidad, servicio y precios.

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Anadlisis de los resultados de la Matriz FODA

Pese a que el mercado potencial existente es amplio para este tipo de productos las
debilidades internas son pocas, pero muy serias, debido principalmente a la falta de capital de
riesgo para la inversion inicial de desarrollo del producto y modelo de negocios. Las amenazas
externas son muy considerables debido a los competidores locales e internacionales, sean
directos o indirectos. La valoracion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
se la debe cuantificar mediante la elaboracién de otra matriz que se combina con los resultados
del andlisis FODA, la matriz de factores internos MEFI y la matriz de factores externos MEFE,
el objetivo es cuantificar cuales seran las vias estratégicas producto del andlisis utilizando estas
matrices. Es prioridad de la estrategia focalizar cuéles son esas oportunidades y fortalezas para
poder aprovecharlas mediante acciones y tacticas de marketing que puedan asegurar entregar
la propuesta de valor al segmento de mercado que se pretende cubrir.

Segln lo impone la metodologia estratégica, posteriormente con los resultados
obtenidos mediante las matrices de andlisis de evaluacion de factores internos MEFI,
combinado con la matriz de evaluacion de factores externos MEFE a continuacion, se debe
plantear ya la matriz de formulacion estratégica MAFE basado en los resultados principales de
la matriz FODA para con eso definir las vias estratégicas como base y fundamento analitico
cuantificado para seleccionar la estrategia general de marketing y sus respectivas estrategias
especificas que seran parte de la combinacion de las principales variables del Marketing Mix
del producto. Por lo tanto, la seleccidn de estrategias de marketing se logra combinando los
resultados de la matriz FODA, confrontando con los resultados de la matriz MAFE y se definen

las vias estratégicas en los cuales basar el disefio de todo el marco estratégico del producto.

120



3.9.5.4 Matriz de andlisis MEFI

A continuacion, se presenta la matriz de evaluaciéon de factores internos MEFI del

producto SIM Microempresas.

Tabla 30
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
Matriz EFI
Factor critico de éxito Peso Clasificacion  Puntuacion
FORTALEZAS
Equipo humano experto en productos y servicios de marketing. 0,07 3 0,21
Experiencia en el servicio y atencion de clientes. 0,10 4 0,40
Equipo de trabajo con visién de futuro a crecimiento del 0,08 4 0,32
negocio.
Solidos conocimientos en sistemas de informacion comercial. 0,15 4 0,60
Capacidad de identificar el mercado creciente de 0,05 3 0,15
microempresas.
Subtotal FORTALEZAS 1,68
Factor critico de éxito Peso Clasificacion ~ Puntuacién
DEBILIDADES
Falta de capital para invertir en el desarrollo del producto 0,25 1 0,25
digital.
Falta de un espacio de trabajo, el area de produccién y 0,05 2 0,10
desarrollo.
Falta de protocolos definidos para los procesos de produccién. 0,10 2 0,20
Ausencia de equipo desarrollador informéatico del producto 0,10 1 0,10
final.
Falta de capital para invertir en implementar modelo de 0,15 1 0,15
negocios.
Subtotal DEBILIDADES 0,80
TOTAL, FACTORES INTERNOS 1,00 - 2,48

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Andlisis de los resultados de la Matriz MEFI

El anélisis refleja que desde el factor interno existen varias situaciones que el producto

y la empresa deberia saber y aprender a explotar, con el fin de poder alcanzar los objetivos del

negocio. Recomendaciones: es necesario elaborar un plan estratégico para la empresa enfocado

al mercado en el que opera y con proyeccion a mediano y largo plazo, que tenga objetivos

organizacionales definidos, adaptados a la realidad de la empresa, que sean alcanzables, reales

y medibles. adicionalmente definir el modelo del negocio para el producto SIM microempresas;

reorganizar y estandarizar en unidades estratégicas de negocios a cada unidad de produccion,

enmarcandolas en lineas de productos y servicios.
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3.9.5.5 Matriz de analisis MEFE
A continuacién, se presenta la matriz de evaluacion de factores externos MEFE del

producto SIM Microempresas.

Tabla 31
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)
Matriz EFE
Factor critico de éxito Peso Clasificacion ~ Puntuacion
OPORTUNIDADES
Poblacion de MiPymes del mercado Guayaquil en crecimiento. 0,10 3 0,30
Base de datos de clientes 0 microempresas actuales de Gye. 0,10 4 0,40
Nuevas leyes a favor del fomento productivo y emprendimiento. 0,09 4 0,36
Apoyo financiero de la banca para reactivacion econémica. 0,10 4 0,40
Buena demanda potencial de clientes emprendimientos en Gye. 0,05 3 0,15
Subtotal OPORTUNIDADES 1,61
Factor critico de éxito Peso Clasificacion ~ Puntuacion
AMENAZAS
Varias empresas comercializan productos y servicios similares. 0,15 2 0,30
Competidores invierten mas recursos en marketing publicidad. 0,11 2 0,22
Lineas de crédito con altas tasas de interés en la banca. 0,09 2 0,18
Desaceleracion de la economia local debido a la pandemia COVID-19. 0,12 1 0,12
Aumento en la tasa de inflacion en el pais. 0,10 1 0,10
Subtotal AMENAZAS 0,92
TOTAL, FACTORES EXTERNOS 1,00 - 2,53

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Analisis de los resultados de la Matriz MEFE

El anélisis refleja desde el factor externo que, el producto y la empresa se enfrentan a
varios escenarios desfavorables; sin embargo, conectado con lo anterior, el factor externo
presenta demasiadas condiciones que someten al producto a muchas circunstancias de
vulnerabilidad extrema. Recomendaciones: es imperativo disefiar una estrategia de marketing
integrada, que sea impulsada por el cliente y que sea integral, que contenga planes estratégicos
en los principales escenarios de trabajo: mercadolégico, comunicacional/publicitario,
comercial y ventas. La propuesta de valor del producto debe asegurarse que sea entregada y
comunicada de forma clara y directa al cliente, para garantizar que el segmento de mercado
responda dentro de los pardmetros esperados en las proyecciones del célculo de la demanda

potencial, asi como en el prondstico y presupuesto de ventas.
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3.9.5.6 Matriz de formulacion estratégica MAFE

Tabla 32

Matriz de Andlisis y Formulacion Estratégica (MAFE)

MATRIZ

FODA
+

MAFE

Vias Estrategicas

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

e Equipo humano experto en productos y
servicios de marketing.

e Tener una experiencia y conocimiento
ampliado en el servicio y atencion de
clientes.

o Equipo de trabajo con vision de futuro y
en pro del crecimiento organizacional.

o Alianzas con proveedores nacionales de
la industria del software.

e S¢lidos conocimientos en sistemas de
informacién comercial

e Equipo de trabajo con disposicion y
voluntad para hacer crecer la marca en
Guayaquil.

® Capacidad de identificar al mercado
creciente de microempresas en
Guayaquil.

DEBILIDADES

o Falta de estructuracion y administracion
de toda la cartera de productos y
Servicios.

o Falta de protocolos definidos para los
procesos de produccion.

o Falta de politicas para la atencion al
cliente.

o Falta de un espacio de trabajo
principalmente en el area de produccion
y desarrollo.

o Falta de capital para invertir en el
desarrollo del producto digital.

o Falta de capital para invertir en el
desarrollo del modelo de negocios.

® Ausencia de un equipo de
desarrolladores informaticos para la
construccion del prototipo al producto
digital final.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

e Cartera de clientes existente desde que la
empresa inicia las operaciones.

¢ Base de datos con los clientes 0
microempresas actuales, para trabajar
depurandola.

¢ Buena demanda potencial de clientes que
poseen emprendimientos en Guayaquil.

e Tamafio actual de las MIPYMES del
mercado Guayaquil en crecimiento.

o Desde agosto 2018 nuevas leyes a favor
del fomento productivo y emprendimiento

¢ Programas de apoyo financiero para
reactivacion econdémica de la banca
publica y privada.

VIA ESTRATEGICA -FO
Maxi — Maxi

e Elaborar un plan estratégico para la
empresa enfocado al segmento de
mercado conformado por microempresas
y con proyeccion a mediano y largo
plazo, que tenga objetivos y un modelo
del negocio bien definidos, adaptados a la
realidad del producto y del mercado
potencial, éstos deben ser: especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y
temporales.

® En la estrategia debe predominar
acciones enfocadas a explotar las
oportunidades y reforzar las fortalezas del
producto afianzando la ventaja
competitiva del negocio.

VIA ESTRATEGICA - DO
Mini — Maxi

® \/ia estratégica enfocada en ser
adaptativa o en la reorientacion, busca
transformar la situacion del negocio
haciendo cambios para minimizar y
corregir las debilidades, y al mismo
tiempo maximizar y crear nuevas
oportunidades para explotarlas.

AMENAZAS

o Creciente presencia de empresas que
comercializan productos y servicios
similares, son competidores directos o
indirectos.

o Empresas competidoras invierten muchos
recursos en marketing y publicidad.

o Falta de capital para inversion del negocio.

e Lineas de crédito con altas tasas de interés
en la banca publica y privada.

e Aumento en la tasa de inflacién en el pais.

o Desaceleracion de la economia local.

VIA ESTRATEGICA - FA
Maxi — Mini

® Via estratégica enfocada en ser defensiva,
busca evitar que empeore la situacion del
negocio, predominan las acciones
centradas en maximizar las fortalezas
internas y afrontar o minimizar las
amenazas externas.

VIA ESTRATEGICA - DA
Mini — Mini

® \V/ja estratégica enfocada en la
supervivencia, busca eliminar los
aspectos negativos que perjudican el
negocio, predominan acciones dirigidas a
minimizar y corregir las debilidades
internas, al mismo tiempo afrontar y
minimizar las amenazas externas.

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Anélisis de los resultados de la Matriz MAFE

Con los resultados obtenidos mediante las matrices de analisis se debe plantear ya la
matriz FODA con las vias estratégicas como base y fundamento analitico cuantificado para
seleccionar la estrategia general de marketing y sus respectivas estrategias especificas que
seran parte de la combinacidn de las principales variables del Marketing Mix del producto. Con
los resultados de la matriz FODA se definen las vias estratégicas en los cuales basar el disefio

de todo el marco estratégico del producto y el negocio.

3.9.6 Estrategia General de Blended Marketing

De acuerdo a los resultados obtenidos aplicando la matriz de analisis FODA se
recomienda la via estrategia ofensiva donde se busca disefiar tacticas que logren aprovechar
y/o explotar las oportunidades del mercado y poder reforzar y/o maximizar las fortalezas

internas.

La estrategia general de marketing seleccionada es: estrategia basica de desarrollo, en
la que primero se debe precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible del producto,

que servira de apoyo para las acciones estratégicas y tacticas posteriores.

Estrategia basica de desarrollo por concentracion o enfoque: el marco estratégico se
concentra en brindar soluciones y ofrecer respuestas a las necesidades de un segmento de
mercado especifico y/o un grupo particular de compradores o clientes meta, en este caso las
micro, pequefias y medianas empresas sin pretender dirigirse a la totalidad del mercado
Guayas-Guayaquil. El objetivo es satisfacer las necesidades propias de este segmento de
mercado seleccionado, pero de mejor forma que las otras empresas competidoras existentes
sean directas o indirectas; esto implica o bien diferenciacion, o por liderazgo en costos, o las 2

a la vez, pero Unicamente dirigidas al segmento de mercado meta-objetivo.

Dentro del segmento de mercado seleccionado que es: MiPymes el acronimo que
define a las micro, pequefias y medianas empresas de Guayaquil; para generar la diferenciacion
y el enfoque el producto estd en su primera etapa de introduccion al mercado y lanzamiento
principalmente dirigido a un microsegmento del mercado meta o nicho del mercado,
conformado por las Microempresas, se tiene por objetivo dar al producto cualidades distintivas
importantes basadas en las necesidades especificas del cliente meta, producto de los hallazgos

encontrados en la investigacion del mercado y que se diferencien de las ofertas comerciales de
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otras empresas competidoras, lo que se busca es llegar a diferenciarse de los demas productos
competidores directos e indirectos dotando al producto de atributos diferenciadores que
solucionen problemas especificos o necesidades puntuales de las Microempresas, los clientes
del microsegmento de mercado meta seleccionado, en busca de tener poder y cobertura en el

nicho de mercado escogido debido al elemento distintivo del producto y la marca.

La ventaja competitiva defendible del producto es: el alto grado de personalizacion
del producto en funcién del tamafio y actividad productiva de cada microempresa, el sistema
de informacidn de marketing se ajusta a la funcién de ventas, a la produccion, a las compras,
abastecimiento y adquisicion, contabilidad y finanzas, logistica y despacho para automatizar

procesos en virtud de la naturaleza y el tipo de producto que comercialice cada Microempresa.

La propuesta de valor del producto esta basada en: la versatilidad que el sistema de
informacion comercial brinda como propuesta unica de venta, y la capacidad de adaptacion y
personalizacion que la plataforma ofrece en funcion de la actividad econdmica/productiva que

desempefie cada microempresa en Guayaquil. Se adapta a cada producto y negocio.

El objetivo estratégico es: promover la ventaja competitiva y comunicar la propuesta de
valor del producto en el segmento de mercado seleccionado para enfocarse en aprovechar el
mercado potencial que se tiene definido para desarrollar el conocimiento del producto y buscar

el posicionamiento en la mente de los clientes del Microsegmento o nicho de mercado meta.

Tabla 33
Estructura del Marketing Estratégico de la propuesta

Estructura del Marketing Estratégico

Componente Estratégico Elemento Estratégico Clase/Tipo
Estrategia General de Marketing Basica de desarrollo Estrategia Ofensiva
Tipo de Estrategia de Marketing Por Concentracion o Enfoque Alta segmentacién
Segmento del Mercado Micro, Pequefia, Mediana Empresa MiPymes
Microsegmento del Mercado Microempresas del norte, Guayaquil ~ Comercio minorista
Ventaja Competitiva Alto grado de personalizacion Personalizada
Propuesta de Valor Alta adaptabilidad del producto Adaptativa
Objetivos Estratégicos de Marketing Promover y posicional el producto Preferencia cliente

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.7 Marketing Mix

A continuacién, se presenta el Marketing Mix, o la mezcla de marketing con las

principales variables y sus respectivas herramientas estratégicas, asi como las acciones a tomar.

Tabla 34
Marketing Mix del producto SIM-MiPymes

Objetivos Estratégicos de
Marketing

Estrategias de Marketing

Acciones y Tacticas de Marketing

Promover el uso del
Sistema de Informacién
de Marketing.

OE1

ES1:0E1

Desarrollo de la identidad
visual del producto

Crear isologotipo ajustado al

Al:ES1:OE1l ~
nombre de la campafia.

ES2:0E1

Estrategia basica de
desarrollo.

Disefio y desarrollo del
Prototipo de producto usando
el PMV.

A2:ES2:0E1

PRECIO |PRODUCTO

Establecer el PVPy
estudio de costos del
producto.

OE2

ES1:0E2

Estrategia para fijacion de
precios basados en la
competencia.

Tipo y método para fijacion
de precios.

Disefiar la estructura de
costos internos de
produccién.

Al:ES1:0E2

Promocionar la imagen
del producto en
plataformas de Social
Media.

OE3

ES1:0E3

Estrategia de
comunicacion usando
recursos digitales.

Disefio de Fan Page en redes
sociales: Facebook e
Instagram, para difusion de
las actividades de la
campafia.

Al:ES1:OE3

Promover la cultura para
el uso de los datos en las
Microempresas.

OE4

ES1:0OE4

Camparia de
comunicacion para
promocionar el producto
al segmento de mercado.

Desarrollo del mensaje

Al:ES1:OE4 L
publicitario.

Disefio de piezas
publicitarias para exposicion
en redes sociales.

A2:ES2:0E4

Desarrollar herramientas
Optimas que permitan la
difusion de lamarcay la
Propuesta de Valor.

OES5

ES1:0E5

Desarrollo de alianzas con
proveedores clave de la
industria.

Plantear programas de
cooperacién con empresas
lideres.

Al:ES5:0E5

ES2:0E5

Desarrollo de stand de la
marca para ferias de
emprendimiento.

Disefio del stand fisico de la
marca para tener presencia en
las ferias de emprendimiento
de Guayaquil.

A2:ES6:0E5

Posicionar la identidad
visual de lamarcaen la
industria.

OE6

ES1:0OE6

Disefiar la indumentaria
que usara el personal de la
marca.

Disefio de los uniformes para
todo el personal de ventas y
promotoria.

Al1:ES1:OE6

Proponer el proceso
general de marketing
para el producto.

OE7

ES1:0E7

Disefiar cada una de las
etapas del proceso general
de marketing.

Disefio del diagrama y flujo
del ciclo del cliente para
todos los canales y diferentes
touchpoints de la marca.

Al:ES1:OE7

PARTNERS | PROCESOS | PERSONAL |PRESENCIA FISICA|PROMOCION| PLAZA

Establecer vinculos de
negocios con las
principales cadenas
comerciales de Gye.

OES8

ES1:0E8

Disefiar estrategia de
activacion para los
Stakeholders.

Disefio y elaboracién del
mapa y diagrama para
alianzas con los
Stakeholders.

Al:ES1:0OE8

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.8 Acciones o tacticas de marketing
3.9.8.1 Estrategias de producto
Disefo de la imagen o identidad de marca. Se trabaja en la creacion, desarrollo y disefio

del isotipo y el logotipo mas el slogan del producto ajustado al nombre de la campafia. A

continuacién, se presenta el signo distintivo que se utilizara para el producto.

inteligencia para crecer #con tu negocio

Figura 39. Isotipo/Logotipo + Slogan del producto.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

A continuacidn, se presenta el registro cromatico utilizado para la imagen de la marca,
el color seleccionado es el azul debido a la connotacién asociada al ambiente y a productos
digitales, también a la denotacion vinculada directamente con el uso de la tecnologia, en virtud
de ser un producto digital, un sistema de informacion que se utiliza y opera en entornos

virtuales de internet, el azul penetra de manera eficaz en la mente del consumidor objetivo.

Registro de Color

13
o

inteligencia para crecer #con tu negocio
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inteligencia para crecer #con tu negocio

Figura 40. Isotipo/Logotipo + Slogan del producto.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

127



Disefio de la papeleria basica para la marca, compuesta por la hoja tamafio A4, la
carpeta con la imagen de marca para oficios y documentos con el isologotipo y los colores
institucionales del producto y adicionalmente la tarjeta de presentacion para el personal de
ventas y representantes de la empresa/marca/producto. A continuacion, se presenta la matriz

de disefio para la adaptacidn de todas las piezas de papeleria institucional mencionadas.

inteligencia para crecercon tu negocio inteligencia para crecergcontu negocio

Figura 41. Matriz de disefio para la papeleria institucional del producto.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

inteligencia para crecer #con tu negocio inteligencia para crecer#con tu negocio

Figura 42. Matriz de disefio para tarjetas de presentacion con imagen de marca.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Desarrollo de la plataforma digital para el Sistema de Informacion de Marketing (SIM),
elaborando el disefio y desarrollo del Prototipo del producto usando la metodologia del
Producto Minimo Viable (PMV), en la primera etapa de lanzamiento se comercializa la version
mejorada del prototipo mientras se realizan las pruebas y validacion de las principales
funciones en cooperacion con los primeros clientes seleccionados para realizar las pruebas de
mercado ya en un escenario de pruebas real. A continuacion, se presenta una visualizacion del

prototipo del producto bajo el modelo de PMV.

atlfife

Reportes
Ventas
Inventario
Logistica

Produccién

Marketing

Suministros

Figura 43. Prototipo del producto via método PMV.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Free Trial y demostraciones del producto: Se ofrecera descuentos, garantia extra,
bonus a las primeras Microempresas que toman la accion de adquirir SIM-MiPymes. De esta
manera los compradores agradeceran y ademas se esta incentivando la compra desde el primer
momento. Los primeros clientes seleccionados incluidos en la prueba de mercado se les
realizaran sesiones de capacitacion gratuitas para el uso del producto y un acompafiamiento
personalizado en la etapa de implementacion de la plataforma en su infraestructura tecnoldgica
o0 en la red privada de la empresa, con el propdsito de que se familiaricen con el lenguaje y la
interfaz grafica del usuario (Graphic User Interface, GUI) mientras utilizan las funciones

béasicas principales del producto.
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Mddulo de ventas y e-mail marketing desde la plataforma: Se planifica una serie de
emails en cascada para asi ir creando expectativas en la mente del potencial cliente, también
ofrecerles un descuento exclusivo por ser parte de nuestra lista de correo, de esta manera la
empresa conseguira llegar a nuestros potenciales clientes optimizando el tiempo y los recursos
disponibles de un forma rapida, directa y eficaz, independientemente del lugar donde los

usuarios se encuentren.

Figura 44. Prototipo del producto, médulo de ventas y e-mail marketing.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

El Sistema de Informacion de Marketing se desarrollard como una plataforma de tipo
SAAS (Software As An Service) un software como servicio, es un modelo, forma y un tipo de
distribucion de permisos o licencias que se lo utiliza para ofrecer y proveer aplicaciones de
software basado en plataformas web y que se distribuyen en todas los terminales o
computadoras de los usuarios a través de una conexion a internet; y se lo usa como un servicio.
En su etapa de introduccion al mercado, el lanzamiento de SIM-MiPymes ofrece al mercado
tres presentaciones del producto, alineado a la realidad financiera y poder adquisitivo de cada

Microempresa, las tres versiones del producto son:
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SIM-MiPymes Basico, esta version del producto pone a disposicion del cliente las
funciones basicas principales para la administrar las relaciones con sus clientes y el mercado

que atiende.

SIM-MiPymes Intermedio, esta version del producto brinda al cliente funciones que
comprende la articulacion de la gestion de ventas y atencion al cliente conectado con la

facturacion e inventario actualizado.

SIM-MiPymes Avanzado, esta presentacion del producto ofrece un amplio espectro
sobre la administracion de todas las funciones y departamentos de la empresa, manteniendo en

el centro de las operaciones al cliente buscando su completa satisfaccion.

De acuerdo con el modelo de plataforma basado en la nube como SAAS permite
acceder al Sistema de Informacion de Marketing SIM-MiPymes desde la web, eso lo convierte
en una aplicacion multidispositivo, es decir que puede ser utilizado desde cualquier terminal o
dispositivo movil que se conecte a internet. A continuacion, se presenta el prototipo del

producto en su version para smartphones o celulares inteligentes.

1M 126ml - 11%

’ /7/\/‘\ SN

Figura 45. Prototipo del producto, para dispositivos moviles y smartphones.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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El modelo para plataformas de tipo SAAS es una evolucion del modelo de ASP porque
en esta solucion, los proveedores y distribuidores gestionan su propio software y no se necesita
una instalacién, debido a que el software se distribuye de manera instantanea por medio de
Internet, es decir, a través de la nube. Esto permite la posibilidad de usar el producto desde
cualquier dispositivo sea de escritorio, portatil o movil. En la figura 45 se muestra el producto

SIM-MiPymes corriendo desde una plataforma de smartphone o teléfono inteligente.

La informéatica como una tecnologia basada en la nube les permite a las empresas
optimizar y consumir recursos informéaticos de forma mas eficiente a través de internet como
un servicio, comparado como si fuera un servicio basico para las operaciones de igual forma
que la electricidad o el agua. La versatilidad de una plataforma basada en un sistema SAAS
transforma al Sistema de Informacién de Marketing en un producto multiplataforma, es decir
que se puede utilizar el producto desde cualquier dispositivo que se pueda conectar a internet,
haciendo posible optimizar recursos, ahorrando en infraestructura tecnoldgica que las
Microempresas por su limitacion especialmente en recursos monetarios no pueden
implementar, es por esto que, el producto se convierte en una solucién eficaz y eficiente
especialmente para las Microempresas. A continuacion, en la figura 46 se presenta el prototipo
del producto corriendo en varios tipos de dispositivos: computadoras de escritorio, laptops o

computadoras portatiles, tablets o tabletas graficas y en smartphone o teléfono inteligente.

e
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Figura 46. Prototipo del producto, en la versién multidispositivo.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.8.2 Estrategias de precio

Desarrollar la estrategia para la fijacion de precios basado en la competencia o el precio
referencial del mercado. SIM-MiPymes en su etapa de introduccion al mercado no puede tener
un precio de venta al publico (PVP) superior al de los competidores directos, es por eso que:
se define la estrategia y politica de precios bajo el método basado en el precio referencial de la
competencia o del mercado. El producto durante su primer afio de operaciones tendra un PVP
de un dolar por dia de uso, es decir $1,00 USD diario, para terminar con un PVP mensual no
mayor a $30,00 USD por mes. A continuacion, en la tabla 35 se presenta la estructura de la

matriz de precios referenciales del mercado basado en la competencia.

Tabla 35
Estrategia para fijacion de precios basado en la competencia

Estructura del marco de competidores

Competidor/Empresa Mercado/Ciudad Clase/Tipo PVP
GreenField CRM (matriz) Guayaquil Competidor directo $35,00
Manexware (sucursal) Quito Competido directo $40,00
RP3-CRM (matriz) Guayaquil Competidor directo $37,00
Alfa Digital CRM (matriz) Quito Competidor directo $42,00
CRM Vtiger (matriz) Quito Competidor directo $36,00
Focus CRM (matriz) Quito Competidor directo $35,00
EnBlue Mkt (sucursal) Quito Competidor indirecto $27,00
SalesForce CRM San Francisco, USA Competidor indirecto $25,00
HubSpot CRM Cambridge, USA Competidor indirecto $45,00
SemRush SaaS Boston, USA Competidor indirecto $40,00

SAP Business One Berlin, Alemania

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Competidor indirecto $45,00

SIM-MiPymes es un producto intangible que se comercializa como una solucion
informatica para la administracion de la informacion de Marketing con los clientes, dirigido
principalmente a las microempresas del norte de la ciudad de Guayaquil. Los ingresos del
negocio se generan a partir de la venta del producto, el cual se lo maneja por medio del modelo
renting o alquiler del acceso a la plataforma; los clientes pueden adquirir el producto pagando
un valor de $30 USD ddlares mensuales por el uso del Sistema de Informacion de Marketing,
el producto en todas sus versiones se ajusta y personaliza de acuerdo a las necesidades de cada

Microempresas y en funcion del nivel de operaciones que manejen, el producto tiene 3
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presentaciones: basico, intermedio y avanzado. A continuacion, se presenta la estructura basica

de costos internos de produccion.

Tabla 36
Estructura bésica de costos internos del producto

Estructura de los costos internos de produccion y desarrollo

Cuentas Tiempo Costo

Pre-inversién

(disefio, programacion y desarrollo del prototipo) 7 meses USD $14.000,00
Costos totales de la operacion

(costos fijos + costos variables = costos totales) 12 meses USD $12.000,00
Infraestructura tecnolégica de TIC's 12 meses USD $12.000,00

(equipamiento-recursos informaticos y computo)

Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

La estrategia de precios se afinca en tres objetivos principales enfocados en obtener el
méaximo nivel de rentabilidad esperada posible para el término del tercer afio en operaciones,

los objetivos financieros son:

1. Mantener los costos operativos por debajo del punto de equilibrio durante y hasta el
tercer (3er.) afio en operaciones.

2. Incrementar en dos (2) puntos porcentuales el margen de utilidad en el precio de venta
al publico llegado al término del primer semestre del segundo (2do.) afio en
operaciones.

3. Alcanzar una tasa de crecimiento del 25% durante y hasta el termino de los primeros

tres (3) afos en operaciones.

Los recursos méas importantes son los costos de inversion inicial, que se necesitan para el
disefio, desarrollo y programacion de la primera version del prototipo. Posteriormente, los
costos claves en segundo nivel de importancia son los asociados a todo tipo de recursos que se
destinaran para invertir en infraestructura computacional, informética y de tecnologia de la
informacion y comunicacion TIC's, ya que con estos recursos se levantara toda infraestructura
en donde se alojara no solo el producto digital sino también toda la informacion y los datos que

almacena y administra la plataforma para brindar y proveer el servicio a los clientes meta.
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3.9.8.3 Estrategias de plaza

Disefo y elaboracion de todas las FanPages en plataformas virtuales de Social Media,
ejecutando la estrategia de comunicacion usando recursos digitales. En base a, y de acuerdo
con la estrategia general de Blended Marketing para administrar la presencia del producto y de
la marca en entornos off-line y on-line se disefian las paginas de atencién a clientes en las
diferentes plataformas de redes sociales como la gestion de la plaza digital para el producto, en
virtud de esto a continuacion, se presentan las FanPage de la marca correspondientes a las
plataformas Instagram y Facebook ambas pensadas y disefiadas para dispositivos méviles, ya

sean smartphones o teléfonos inteligentes y tablets.

€ SIMMiPymes 0

SIM MiPymes | Software & Desarmollo
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Un software ERP existe para ayudarte a administrar tus
procesos de back-end. Maneja todos los
departamentos de tu empresa de forma orga... Ver Im

.......
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Figura 47. FanPage del producto, en la plataforma Instagram y Facebook.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Ambas FanPage tienen el objetivo de ser un canal directo para la atencion a los clientes
directos y también para atender a los clientes potenciales y busca generar un acercamiento para
los consumidores potenciales interesados en adquirir productos digitales o soluciones de

marketing basado en aplicaciones de software con tecnologia en la nube.
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Mdédulo de integracién con RR.SS.: SIM-MiPymes estd disefilando un plan de
contenidos especifico para cada red social, de esta manera se facilita realizar de mejor forma
la gestion de ventas a los clientes, las microempresas en el canal on-line/digital y que tenga un
namero posible de visitantes de consumidores potenciales se debe estar en los principales
canales de Social Media: Twitter, Facebook, Instagram, con el fin de empezar a ganar
notoriedad y autoridad social ya que hoy en dia la mayoria de microempresarios tienen perfiles
en redes sociales y promocionan sus productos o servicios también a través de estas
plataformas, es la manera méas rapida de captar la atencion de los clientes potenciales y
promocionar el uso del producto. A continuacion, se presenta una visualizacion del médulo de
integracion con redes sociales que se maneja y administra desde la misma plataforma del

producto SIM-MiPymes que también se integra con las plataformas web de cada red social.

—
Figura 48. Prototipo del producto, modulo de integracion con redes sociales.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

El mddulo de integracion con redes sociales permite gestionar los contenidos que se
publican en cada plataforma para cuantificar y medir el impacto alcanzado en las audiencias

de clientes que tiene cada microempresa segun el segmento de mercado que atiendan.
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Estrategia de Plaza o Distribucion

La estrategia de distribucién sera selectiva: EIl segmento de mercado estd muy bien
definido, asi como el cliente potencial y el cliente meta esta que son las micro, pequefias y
medianas empresas de guayaquil. La distribucién selectiva permitira elegir por areas
geograficas y poder dividirlos por partes o subsegmentos el mercado que se tiene definido, del
cual la comercializacion del producto por cada zona permitira cubrir la totalidad del mercado

aproximadamente hasta el segundo afio de operaciones.

La Selectividad de distribucion se implementa en 2 pasos:

1. Seleccionar las MIPYMES de Guayaquil por tipos de industrias para
comercializar y distribuir el producto y entregar valor al cliente meta dentro de
cada subsegmento seleccionado.

2. Seleccionar a subdistribuidores del producto en tiendas especializadas de
tecnologia y software para que los clientes objetivo a los que no se logre tener
cobertura puedan encontrar el producto en este tipo de cadenas minoristas.

Definicion tipo de tienda o Punto de Venta (PDV): Debido a la naturaleza del
producto y al tipo de distribucion escogida se define al punto de venta mixto, es decir Virtual
por medio del website de la empresa y fisico por medio de los subdistribuidores que son las

cadenas minoristas o tiendas especializadas de articulos de tecnologia y softwares.

Modelo de gestion del Trade Marketing: SIM-MiPymes selecciona el modelo de

gestion de los 5 anillos de atraccion comercial debido al tipo y naturaleza del producto.

Primer anillo — Poblacién: La iniciativa de negocio se crea bajo la oportunidad de
ayudar a micro, pequefias y medianas empresas que no pueden comprar o contratar los costosos
servicios de las conocidas plataformas de CRM, locales o extranjeras.

Mercados potenciales: El segmento de clientes potenciales se focaliza en el segmento
de mercado compuesto por las MiPymes de la zona norte en la ciudad de Guayaquil que
conforman aproximadamente el 41% del total de las pequefias empresas del pais, segun la
superintendencia de compaiiias hasta el 2019, en Ecuador estan registradas 52.554 empresas,
de las cuales el 42% son Pymes. El término poblacién remite a la existencia fisica de un entorno
geogréfico poblado —una ciudad, un pais— que rodean al local comercial. Los grandes factores

del primer anillo son la poblacién y su relevancia como mercado, la situacién corriente y futura
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de la industria directa e indirectamente ligada al emprendimiento y la actitud y politica del

gobierno hacia ésta.

Segundo anillo — Locacién: En este caso por tratarse de un producto donde se brindara
el soporte y la implementacion del Sistema de Informacion de Marketing no vamos a tener un
local comercial o PDV punto de venta fisico en los inicios de la comercializacion de este
producto, sin embargo, si contaremos con la visita técnica y soporte mensualmente para todos
nuestros clientes. La eleccion del lugar depende de la disponibilidad de espacios y de la
decision del empresario para aprovechar el mas conveniente. En el proceso, influyen factores
como el tamafio y caracteristicas de la poblacidn circundante, el nivel de competencia existente,
los medios de transporte disponibles, la disponibilidad de espacio para estacionamientos, las
caracteristicas del entorno comercial, el costo y las condiciones de explotacion del lugar, las

restricciones legales, las tendencias del consumo y otros factores de peso.

Tercer anillo — Construccion: Abastecimiento de mercaderias, se cuenta con todos los
materiales de apoyo, desde lo mas basico que es el sistema, hasta la asesoria calificada por cada
uno de los profesionales para restablecer el orden y control del negocio. El poder de atraccion
de este anillo se manifiesta desde el punto donde el local queda expuesto a la vista del publico
y termina en el umbral del acceso. La accesibilidad y la exposicion lograda en la etapa anterior
ofrecen el marco para que la propia construccion invite a los transeuntes a atravesar este umbral
y pasar a su interior. La entrada es la cara con la que el local saluda y da la bienvenida a quienes
se acercan a él. Ante el bullicio y la saturacion de informacion de la calle, una entrada bien

disefiada funciona como un anzuelo que atrapa y atrae al cliente al local.

Cuarto anillo — Circulacion: Presentacion de las mercaderias, se presentara mediante
un book de propuestas que esté acorde al tipo de negocio y al mercado que va dirigido. Una
vez dentro del local, el visitante queda expuesto a un universo de sensaciones que —de
inmediato— definiran su comportamiento como comprador. "No hay una segunda oportunidad

para una primera impresion”, asi se configura el alcance del cuarto anillo de atraccion.
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Quinto anillo — Exhibicion: Atencion del cliente, la gestion del servicio de area; estas
aplicaciones automatizan los complejos procedimientos para resolver asuntos de soporte con
clientes externos. Estas incluyen las llamadas y envios, gestion de inventarios de piezas, y
suministra procedimientos sobre el status y la escalabilidad para alcanzar los acuerdos sobre el
nivel de servicio prometido. El personal de area se sincroniza junto con el servidor del Sistema

de Informacion de Marketing a una hora concreta para enviar y recibir actualizaciones cambios.

Fases de la fidelidad: Proceso cognitivo. Es indispensable que, laempresa debe conocer
a profundidad el perfil del cliente ideal. En esta primera etapa de introduccion al mercado, se
considera que la fidelidad es muy débil, porque no esta basada en relaciones, sino solo en
productos y precios (cognitiva). De hecho, el cliente puede cambiarse a un competidor si su

oferta es mejor en cualquier forma.

Presencia del personal: Se busca instantdneamente la informacion sobre los clientes
habituales, pactos, contratos, productos y competidores. Uno de los componentes mas
importantes del Sistema de Informacion de Marketing es, la aplicacion de Automatizacion de

la Fuerza de Ventas, constituye el nacleo de una solucién SIM completa.

Introduccion de nuevos productos y categorias: como proyecto de negocios a largo
plazo, para las siguientes etapas de desarrollo del producto se tiene proyectado ampliar la
cobertura de mercado y del servicio incorporando la atencion a pequefias empresas; para
después del quinto (5to) afio en operaciones poder atender e incorporar como clientes a las

medianas empresas de la ciudad de Guayaquil.

139



3.9.8.4 Estrategias de promocion

Promover la cultura para el uso de los datos en las Microempresas, mediante la
elaboracion de una campafia de comunicacion para promocionar el producto al segmento de
mercado meta. La campafia de comunicacion se ejecutara mediante una serie de adaptaciones
que se desprenden o subyacen de la pieza grafica matriz o principal Ilamada Key Visual, la
cual tendra aplicaciones tanto para piezas de comunicaciones de marketing que se usaran en
plataformas de ambientes on-line o digitales como para actividades en ambientes off-line como
ferias o piezas de merchandising. El disefio de las piezas publicitarias se utilizara para
exposicion en canales on-line como plataformas de redes sociales y en canales off-line como
material POP o promocional en punto de venta, A continuacion, se presenta el disefio de la

pieza grafica madre o Key Visual para el producto SIM-MiPymes.

EMPRENDE GON NOSOTROS
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inteligencia para crecer #con tu negocio

€3 /simPyme.ec (5 098 1644702
£ @simpymes.ec (.04-239 7503

— Ventas@simpymes.ec
pvillacis@simpymes.com.ec

@ @SimPymes.ec

F 4R Av. Fco. de Orellana y Justino Cornejo
Ml ¥ www.simpymes.ec
Inelgenda poro crecer Aeon 1u negecs

Figura 49. Key Visual para las comunicaciones de marketing.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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Videos testimoniales de clientes: En el Website del producto se realizaran videos con
demostraciones el antes y después con los clientes que ya estén usando el software Sistema de
Informacién de Marketing, para que tanto ellos como otros potenciales clientes vean el éxito
que han tenido al utilizar este sistema. Los videos con testimonios de clientes también se
publicaran en el canal de YouTube de la marca, se propone utilizar como embajadores de la
marca a personajes reconocidos de los medios sociales para que expliquen sobre sus negocios
y como el producto a mejorado su crecimiento gracias al sistema de datos, como gracias al
producto pudo competir en el mercado y no desaparecer como las demés microempresas. A

continuacion, se presenta el canal de YouTube para el producto SIM-MiPymes.

@ Cedninfo - YouTube

O YouTube

inteligencia para crecer #con fu negocio

SIM MiPymes
Software & Desarrollo

o..
...
?
@ o~
4

0 =
® -
<

Figura 50. Canal en plataforma YouTube del producto.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Webinars sobre el uso del producto SIM-MiPymes: Creacion de FanPage en
Facebook, Instagram y WhatsApp Business para que los clientes se enteren del propdsito de la
marca sobre los sistemas de informacion de marketing y pueden contactarse directamente con
nosotros. Los clientes que se contacten con nosotros llenaran un formulario con sus respectivos
datos. Con los clientes interesados se realizard una conferencia de manera formal en Google
Meet 0 Zoom donde se presentara la informacion completa y detallada a los clientes que
vendrian a ser las Microempresas de la ciudad de Guayaquil donde habra un alto grado de

competencia por parte del expositor y el gran nivel de cooperacién por parte del auditorio.

141



3.9.8.5 Estrategias de presencia fisica

Desarrollar herramientas 0ptimas que permitan la difusion de la marca y la Propuesta
de Valor, disefiando el stand fisico del producto para tener presencia en las ferias de
emprendimiento y de Microempresas en Guayaquil. El disefio del Stand debe ser moderno y
atractivo, que posea un look & feel agradable para el visitante y que comunique la propuesta
de valor del producto y de la marca de una forma clara y directa. En el Stand el personal de
ventas y promotoria atendera a los clientes potenciales que se encuentran en las ferias de
emprendimiento y de microempresas realizando demostraciones de producto, y realizando
suscripciones de prueba gratis, el personal y todo el equipo humano estara uniformado con el
atuendo de la marca. A continuacién, se presenta la propuesta de disefio para el stand del

producto SIM-MiPymes.

Figura 51. Stand del producto para ferias y eventos.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Estrategia promocional para puntos de ventas

La estrategia de promocion esta enfocada en estimular la demanda realizando una serie
de mecéanicas de compra, buscando entregar un beneficio adicional por el producto adquirido.
La finalidad de esta estrategia es ir generando fidelidad en el consumidor provocando nuevas
ocasiones de compra estimulado por la adquisicion de multiples beneficios dependiendo del
dia de la semana o estacién en el ciclo de ventas. Todas las mecanicas de compra-venta se
realizaran durante la atencion a clientes mientras visitan el stand de ferias, lo que se busca es

incrementar la base de clientes potenciales para incluirlos en el proceso de venta.
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Tacticas y acciones estratégicas promocionales

e Promocion que consiste en la entrega de un obsequio por la compra del producto
en el establecimiento de un distribuidor.

e Promocion enfocada en reforzar la marca buscando generar fidelizacion en los
clientes que consiste en la entrega de un ticket por el 25% de descuento para la
siguiente compra por un pedido a partir de 4 unidades de producto.

Durante las visitas al stand a los clientes potenciales se les proveerd informacion
relacionada con el producto apoyado con material ayudaventas como folleteria y piezas POP.
A continuacién, se presenta la pieza matriz del material POP, todas las demés piezas gréficas
de folleteria son adaptaciones de la principal.

EMPRENDE CON NOSOTROS
Obtén la informacion

para impulsar

. tunegocCio
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ventas@ TS €

Figura 52. Material POP vy folleteria para ferias y eventos.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.8.6 Estrategias del personal

Posicionar la identidad visual de la marca en toda la industria al disefiar la indumentaria
que usaréa el personal de la empresa. Disefiar toda la indumentaria que usara el personal de la
marca destinado a la atencidn de clientes en punto de ventas, el disefio de los uniformes debe
transmitir el estilo y la personalidad que posee la marca buscando comunicar de forma clara la
Propuesta de Valor a los consumidores y potenciales que clientes que interactdan con todo el
personal de ventas y promotoria. A continuacion, se presenta el disefio del merchandising y
uniformes que vestira el personal: ejecutivos de ventas y promotoria en el Stand y punto de

ventas ubicados en ferias y eventos.

innlgnncic para crecer. con tu negocio

Figura 53. Disefio de uniformes personal de ventas para ferias y eventos.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Sugerencias/Feedback de clientes

SIM-MiPymes escribe a los primeros compradores para darles las gracias y para
preguntarles si han tenido algin problema durante el proceso de compra y durante la obtencion
del software con el fin de recibir informacion valiosa y ademas el cliente apreciard mucho que

el personal esté atento y pendiente, de esta manera se conseguira la fidelizacion de los clientes.

El personal de ventas se diferencia en el tipo de uniforme, se tienen dos modelos de

camisetas para ambos, los promotores usaran la camiseta tipo Hersey de cuello redondo.
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Los ejecutivos de ventas usaran la camiseta tipo Polo con cuello de camisa, este modelo
lo usaran los vendedores en virtud de su funcidn principal debido a que les toca estar en
contacto directo con el cliente, su presencia es fundamental para posicionar la imagen de la
empresa, de la marca y del producto. A continuacion, se presenta una visualizacion del

uniforme que utilizaran el personal de promotoria en el punto de ventas.

/$l

-

infeligencia para crecer

<on tu neg

Figura 54. Modelo con uniforme de promotoria para ferias y eventos.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.8.7 Estrategia de procesos

Proponer el proceso general de marketing para la comercializacion del producto, al
disefiar cada una de las etapas del proceso de captacion y ventas, asi como de marketing. El
disefio del diagramayy flujo para todo el ciclo y recorrido del cliente a través de todos los canales
y diferentes touchpoints de la marca, se baso en la estrategia de inbound Marketing enfocada
en atraer, interactuar y deleitar a los clientes brindandoles contenido de valor que logre atraer
su atencidn mediante la solucion de sus problemas, o necesidades que tienen las microempresas
y que el producto puede ayudar a resolver. A continuacion, se presenta sélo un esquema general
del proceso de marketing para el producto SIM-MiPymes.

Promoto,-es
soradsold

Clientes

Figura 55. Proceso general de Marketing y ciclo del cliente.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

La estrategia y el proceso para la atencion del cliente se centra en los principales cuatro
factores y puntos de estado por el cual recorren todos los clientes, partiendo desde ser:
desconocidos, a ser prospectos, luego convertirse en clientes, para después evolucionar hasta
poseer un alto sentido de fidelidad hacia el producto que los convierte en promotores de la

marca; a continuacion, se presenta un diagrama general del proceso para atencion del cliente.

Aplica
encuestas de
satisfaccion:

Crea
confianza en
el cliente:

Define los KPIs
de servicio al
cliente correctos:

Escuchar
al cliente

Figura 56. Material POP y folleteria para ferias y eventos.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.8.8 Estrategia de partners o socios

Establecer vinculos de negocios con las principales cadenas comerciales de Guayaquil,
disefiando y basandose en una estrategia de activacion para los Stakeholders o grupos de interés
(proveedores, distribuidores y clientes). Desarrollar el analisis, disefio y elaboracion del mapa
y diagrama para alianzas con los Stakeholders. A continuacion, se presenta un esquema general

para el mapeo de los stakeholders para el producto SIM-MiPymes.

MAPA DE GRUPOS DE INTERES (STAKEHOLDERS)

PROYECTO: Sistema de Informacion de Marketing MiPymes, aplicacion multiplataforma.

ETAPA 1: IDENTIFICA ETAPA 2: PRIORIZA
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Figura 57. Mapa de activacion para los Stakeholders vinculado al ciclo del cliente.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

Estrategia de Stakeholders (grupos de interés)

Esta estrategia estd enfocada en optimizar las relaciones con toda la cadena de
proveedores, buscando realizar alianzas estratégicas para reducir los costos directos e
indirectos de insumos y materias primas, lo que se busca es lograr controlar la mayor parte de

todos los costos internos de produccion, con el fin de tener el PVP més bajo posible.

Tacticas y acciones estratégicas para los Stakeholders

e Alianza con proveedor de insumos electronicos, consiste en negociar un acuerdo

comercial mediante un contrato de prestacion de servicios por un afio con el
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proveedor, buscando ganar el mayor margen posible en el precio unitario del
producto.

e Alianza con proveedor de servicios de cloud computing, consiste en negociar un
acuerdo comercial mediante contrato de prestacion de servicios para coparticipacion
de la inversion.

e Alianza estratégica con un personaje local reconocido de la industria del software o
electronica, para convertirlo en embajador de la marca SIM-MiPymes, lo que se
busca, es lograr que sea en un lider de opinion, que aportara recomendaciones y
asesoria para todas las MiPymes de guayaquil mediante todos los productos
comunicacionales y temas relacionados con el producto y de la marca, en todos los

canales de contacto con el cliente.

Embajador de marca/producto

Se contactaran a empresarios y emprendedores nacionales reconocidos de Empresas
multinacionales donde si utilizan otras plataformas o sistemas de informacion para que con su
ejemplo y experiencia motiven a las Microempresas de Guayaquil a utilizar el Sistema de
Informacion de Marketing SIM-MiPymes por medio del producto para crecer y tener éxito,
esto se ejecutard mediante un video publicitario que serad publicado en las redes sociales y en

el canal de YouTube del producto y TV de canales en sefial digital.
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3.9.9 Monitoreo y control
Para el proceso de monitoreo y control del proyecto se aplica la herramienta del

Balanced Score Card o cuadro de mando integral combinado con la programacion anual de

Marketing; a continuacion, se presenta el mapa de seguimiento estratégico del BSC.

BALANCED SCORECARD (BSC) SIM microempresas
TOTAL QUALITY MANAGEMENT (TQM) / ESTRATEGIA DE LAS 9M's

PLANIFICACION ADMINISTRATIVA-MERCADOLOGICA-FINANCIERA 2022
Proyect Strategy Map 2022
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Figura 58. Balanced Score Card de la propuesta.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).
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3.9.10 Presupuesto y analisis financiero
A continuacion, se presenta el flujo de caja proyectado para la implementacién de la

propuesta, incluyendo el analisis financiero para determinar la viabilidad del proyecto.

Concepto Ao 0 Afo 1 Aiio 2 Ao 3 Afno 4
Ingresos de Efectivo
Ventas S 270,000.00 $ 275,400.00 $ 280,908.00 S 286,526.16

Salidas de Efectivo

Compras S 137,500.00 S 140,250.00 S  143,055.00 $  145,916.10
51%

Actividades de Marketing

Folleteria y Material POP S 5,890.00 S 6,007.80 S 6,127.96 S 6,250.52
Merchandising S 3,870.00 $ 3,947.40 S 4,026.35 S 4,106.87
Campafia de publicidad S 12,950.00 $ 13,209.00 $ 13,473.18 $ 13,742.64
Marketing Digital S 4,680.00 S 4,773.60 S 4,869.07 S 4,966.45
Promocidn en Pto. Vta. S 8,095.00 $ 8,256.90 S 8,422.04 S 8,590.48
Estrategia Stakeholders S 9,870.00 S 10,067.40 $ 10,268.75 S 10,474.12
Total Actividades Marketing S 45,355.00 $ 46,262.10 S 47,187.34 S 48,131.09
Sub-Total S 87,145.00 $ 88,887.90 S 90,665.66 S 92,478.97
Gastos Administrativos/Financieros S 5,400.00 S 5,508.00 S 5,618.16 $ 5,730.52
Gastos de Ventas S 10,800.00 $ 11,016.00 $ 11,236.32 S 11,461.05
Flujo neto S (87,145.00) S 70,945.00 $ 72,363.90 $ 73,811.18 $ 75,287.40

Analisis Financiero del Proyecto

Tasa de descuento 11.83%
Inversién $ 45,355.00
VAN $ 176,864.03
TIR 74%

Figura 59. Presupuesto del proyecto y andlisis financiero.
Elaborado por: Villacis, Pierre (2022).

3.9.11 Evaluacioén y control

Todo el trabajo de evaluacion y control del proyecto se lo realizara utilizando las
herramientas de Auditoria de Marketing, que esta dirigida a controlar el nivel de cumplimiento
de los procesos de trabajo enfocados en el producto. Posteriormente se realizara una Auditoria
de las estrategias implementadas; finalmente se controlara el desempefio comercial realizando
una Auditoria de las ventas logradas en el primer semestre para con los resultados tomar

acciones correctivas y enfocadas en mejorar los resultados.
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CONCLUSIONES

La iniciativa de negocio debe construir un producto que brinde al mercado meta una
plataforma versatil, basado en tecnologia Cloud, multidispositivo, y que se adapte a las
necesidades especificas del segmento de mercado y el cliente meta (microempresas),

debido a sus principales limitaciones de recursos e infraestructura.

Se debe asegurar contar con el capital semilla para la inversion y puesta en marcha del
presente proyecto, de lo contrario sera muy dificil implementar las estrategias y acciones

propuestas para introducir el producto en el mercado local.

Los clientes potenciales (MiPymes) deben participar de forma activa en el proceso de
mejora continua del prototipo del sistema de informacion de marketing.

Entre las principales oportunidades que se identifico en el segmento de mercado estan el
uso de los datos por parte de las microempresas, aunque es limitado, pese a esto sirve
como base para la integracion de soluciones de marketing y adicionalmente puede ayudar

a instaurar en los microempresarios una cultura de negocios basada en datos.

Las mas grandes limitaciones para implementar la propuesta y el desarrollo del producto
reiteradamente son los recursos, de todo tipo; pero los de mayor impacto negativo son
principalmente el recurso de capital o financiero, seguido por el recurso tiempo
directamente correlacionado con el anterior; y, por ultimo, aunque muy importante la

limitacion del recurso humano definido claramente por los dos anteriores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar las siguientes etapas de investigacion cuantitativa para el resto

del grupo de empresas faltantes: pequefia y mediana empresa.

Es recomendable que para las siguientes etapas se realice una investigacion con enfoque

cualitativo para todo el grupo de empresas MiPymes.

Las funcionalidades técnicas del producto deben ser co-disefiadas con el cliente, en

conjunto.

Los principales comandos de automatizacion de ventas tienen que ser co-desarrolladas

junto al cliente para asegurar los parametros basicos de personalizacion.

Indispensable ejecutar un programa continuo de perfeccionamiento del producto junto

a los primeros clientes del Sistema de Informacién de Marketing.

La linea de credito para la inversion inicial del proyecto se debe asegurar obtenerla
durante los primeros tres meses previos, durante la etapa de compilacion y pruebas de
ejecucion de la plataforma.
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ANEXOS

Anexo 1. Principales indicadores econoémicos Estudio CEPAL Ecuador 2021.

ECUADOR: PRINCIPALES INDICADORES ECONOMICOS

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 a/
Tasas de variacién anual b/
Producto interno bruto total 5,6 4,9 3,8 0,1 -1,2 2,4 1,3 0,0 -7,8
Producto interno bruto por habitante 4,1 3,4 2,2 -1,5 -2,9 0,6 -0,5 -1,7 -9,2
Producto interno bruto sectorial
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 0,8 6,7 7,6 29 0,9 5,5 0,1 1,6 0,4
Explotacién de minas y canteras 2,6 29 6,6 2,1 15 -2,8 -5,9 3,2 -9,0
Industrias manufactureras 4,1 2,2 0,2 0,8 0,9 3,6 0,6 0,8 -7,6
Electricidad, gas yagua 17,9 11,5 6,5 9,0 0,5 9,6 3,5 9,8 -1,0
Construccién 12,2 7,4 4,7 0,8 5,8 4,4 0,6 4,7 11,1
Comercio al por mayory al por menor,
restaurantes y hoteles 4,6 6,5 3,3 -1,1 -3,5 5,5 2,3 0,0 -8,7
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 7,0 8,9 3,5 2,6 0,6 0,4 4,4 0,2 9,3
Establecimientos financieros, seguros, bienes
inmuebles y servicios prestados a las empresas 5,0 1,6 S5 0,5 -1,9 -1,1 3,0 1,8 -4,5
Servicios comunales, sociales y personales 6,6 4,9 4,1 2,5 0,5 2,2 2,0 0,7 -6,9
Producto interno bruto por tipo de gasto
Gasto de consumo final 4,2 5,0 3,5 0,3 -2,0 3,6 2,4 0,2 -6,8
Consumo del gobierno 111 10,3 6,7 24 0,2 3,2 3,5 -2,0 -6,1
Consumo privado 29 3,9 2,7 0,1 -2,4 3,7 2,1 0,3 -7,0
Formacidn bruta de capital 4,2 9,5 3,4 9,2 -11,5 -11,7 1,7 -3,2 -17,8
Exportaciones de bienes y servicios 5,5 2,6 6,2 -0,6 1,4 0,7 1,2 3,6 2,1
Importaciones de bienes y servicios 0,8 7,0 4,8 -8,2 -9,6 12,2 4,4 0,3 -7,9
Inversiényahorroc/ Porcentajesde PIB
Formacién bruta de capital 27,8 28,5 28,3 26,9 25,0 26,3 26,7 25,9 231
Ahorro nacional 27,6 27,5 277 24,6 26,1 26,1 25,5 25,8 25,6
Ahorro externo 0,2 1,0 0,7 2.2 -1,1 0,2 1,2 0,1 -2,5
Balanza de pagos Millones de délares
Balanza de cuenta corriente -144 -933 -669 -2221 1109 -157 -1333 -61 2469
Balanza de bienes 50 -529 -63 -1650 1567 281 -226 1025 3331
Exportaciones FOB 24569 25587 26596 19049 17413 19576 22133 22774 20461
Importaciones FOB 24519 26115 26 660 20699 15846 19295 22359 21749 17131
Balanza de servicios -1394 -1420 -1171 -805 978 -747 -687 -797 -986
Balanza de renta -1279 -1361 -1543 -1729 -1813 -2318 -2829 -3028 -2 869
Balanza de transferencias corrientes 2480 2376 2108 1963 2333 2627 2409 2739 2993
Balanzas de capital y financiera d/ -438 2779 244 732 725 -2148 1504 777 1677
Inversion extranjera directa neta 567 727 777 1331 756 625 1388 974 1190
Otros movimientos de capital -1006 2052 -532 -599 -32 -2773 115 -198 488
Balanza global -582 1846 -424 -1489 1834 -2305 171 715 4146
Variacion en activos de reserva e/ 475 -1878 411 1453 -1834 2305 -171 -715 -4 146
Otro financiamiento 107 32 13 36 0 0 0 0 0
Otros indicadores del sector externo
Tipo de cambio real efectivo (indice 2005=100) f/ 98,2 96,5 92,5 82,8 81,0 83,5 85,2 83,4 83,0
Relacién de precios del intercambio de bienes
(indice 2010=100) 112,9 113,5 106,3 80,6 76,9 83,5 91,0 87,8 76,2
Transferencia neta de recursos (millones de ddlares) -1611 1450 -1286 -961 -1088 -4 466 -1325 -2251 -1191
Deuda externa bruta total (millones de délares) 15913 18788 24112 27933 34181 40323 44239 52668 56963
Empleo g/ Tasas anuales medias
Tasa de participacién h/ 61,7 62,1 63,2 66,2 68,2 68,8 67,0 66,6 62,5 i/
Tasa de desempleoj/ 3,2 3,0 3,4 3,6 4,5 3,8 3,5 3,8 59 i/
Tasa de subempleo visible 79 9,9 10,6 11,7 15,72 17,0 15,4 16,6 25,5

163



Principales indicadores econdmicos Estudio CEPAL Ecuador 2021.

Cuadro 1 (conclusién)
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 a/
Precios Porcentajes anuales
Variacién de los precios al consumidor
(diciembre a diciembre) 4,2 2.7 3,7 3,4 12 -0,2 0,3 -0,1 0,9
Variacion de los precios al productor
(diciembre a diciembre) 2,0 33 31 0,7 17 1,3 -1,1 1,9 -1,5
Variacion del salario minimo real 5,2 2,7 0,4 12 -2,2 34 14 0,8 -4,9
Tasa de interés pasiva nominal k/ 4,5 4,5 4,9 53 5,7 4,9 5,1 5,9 6,3
Tasa de interés activa nominal I/ 8,2 8,2 8,1 8,3 8,7 79 7.7 8,6 8,9
Gobierno central Porcentajes de PIB
Ingresos totales 22,2 21,4 20,0 20,5 18,6 17,4 18,8 22,8 19,8
Ingresos tributarios 13,9 14,4 14,2 15,7 14,0 13,5 14,3 13,4 12,5
Gastos totales 24,2 27,2 26,3 24,3 24,1 23,3 22,5 27,8 27,3
Gastos corrientes 13,6 15,0 14,7 14,6 14,5 15,0 16,1 22,6 22,2
Intereses 0,9 1,2 1,4 1,8 1,9 2,4 2,8 3,0 3,4
Gastos de capital 10,5 12,2 11,6 9,7 9,6 8,3 6,4 5,2 51
Resultado primario -1,0 4,5 4,9 -2,1 -3,6 -3,5 0,9 -1,9 -4,2
Resultado global -2,0 5,7 6,3 -3,8 -5,6 5,9 -3,6 -5,0 -7,5
Deuda del gobierno central 20,1 22,9 27,5 30,9 35,7 41,3 42,2 48,2 59,0
Interna 8,8 10,4 12,3 12,6 12,5 14,2 12,5 13,5 16,8
Externa 11,2 12,5 15,2 18,3 23,2 271 29,7 34,7 42,3
Moneda y crédito Porcentajes del PIB, saldos a fin de afio
Créditointerno 25,8 27,6 29,8 29,9 34,4 36,4 389 42,7 48,7
Al sector publico -1,7 0,5 11 15 4,5 3,0 157 1,5 2,5
Al sector privado 27,6 28,2 28,7 28,4 29,9 33,4 37,2 41,2 46,2
Base monetaria 11,4 13,4 14,5 16,7 21,3 21,3 21,2 21,7 29,1
M2 34,4 35,9 38,3 38,4 44,5 46,9 48,2 51,8 62,8
Fuente: Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de cifras oficiales.
a/ Cifras preliminares.
b/ Sobre la base de cifras en moneda nacional a precios constantes de 2007.
c/ Estimaciones sobre la base de cifras en délares a precios corrientes.
d/ Incluye errores y omisiones.
e/ El signo menos (-) indica aumento de los activos de reserva.
f/ Promedio anual, ponderado por el valor de las exportaciones e importaciones de bienes.
g/ Total nacional.
h/ Hasta 2013, diciembre de cada afio. A partir de 2014, promedio del afio.
i/ No publica dato el primer trimestre.
j/ Tasa de desempleo abierto con ajuste de las cifras de la poblacién econémicamente activa por la exclusién del desempleo oculto.
k/ Promedio ponderado de las tasas de interés pasivas efectivas del sistema financiero.
I/ Tasa de interés activa efectiva referencial para el segmento comercial corporativo.
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Anexo 2. Factores asociados a la supervivencia empresarial, INEC.

Evidencia empirica

* Los factores asociados a la supervivencia empresarial
han sido clasificados en tres grupos:

Caracteristicas Factores propios Caracteristicas
del entorno de la empresa del empresario
e Crecimiento del e Tamafio inicial ® Aversion al riesgo
sector e Capital individual o ¢ Capacidad de
e Creacion neta colectivo innovacion
¢ Concentracion o Salarios ¢ Expectativa de éxito
e Tamafio de la ¢ Rentabilidad ¢ Experiencia
industria o Productividad
e Localizacion e Publicidad
geografica

Factores analizados

* Conjunto de variables en funcién de la disponibilidad de

informacion

Caracteristicas Factores propios -
“del entorne Capital humano
* Crecimiento del e Tamafo inicial ¢ Edad
sector e Capital individual o * Género
e Creacion neta colectivo e Educacion
e Concentracién e Salarios
¢ Tamafio de la
industria
e Localizacion
geografica

Metodologia

* Se emplean herramientas metodolégicas de
fenémenos de duracién:

— Kaplan-Meier: probabilidad de supervivencia, no
condicionada.

— Modelo de Cox: tasa de riesgo, analisis condicionado.
h(t,X) = ho(t)eZi-1 Pixi
* Definicién de muerte empresarial:

— Empresa activa: declara ventas, empleo y actividad
econdmica vélida a cuatro digitos de la CIIU Rev.4.

— Muerte empresarial en t: empresa activa en t — 1 pero
noent.
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Anexo 3. Hallazgos estudio Modelo Penta-Dimensional de las MiPymes en Ecuador.

A continuacion se analiza el contexto ecuatoriano.

Relevancia del Modelo Penta-Dimensional en las MIPYMES

Las MIPYMES son un segmento empresarial relevante puesto que contribuyen al
desarrollo econémico delos paises. Dado el poco conocimiento einternalizacién
de précticas sustentables en este nicho, y con el objetivo de introducir y difundir
acciones que respalden los Objetivos de Desarrollo Sostenible, la EGADE
Business School lideré este estudio de Sostenibilidad enfocado en las MIPYMES
de Latino América.

Seguin Tschandl y Zingsheim (2004), con la evolucién de necesidades sociales,
ambientales y de armonizacién que los grupos de interés demandan de
las practicas empresariales, conceptos como la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y los Objetivos de Desarrollo Sustentable (ODS) requieren ser
incorporados en la gestion de las mismas. Para determinar la sustentabilidad
empresarial esperada, Portales, Garcia de la Torre, Camacho y Arandia (2009)
presentan un modelo que incorpora cinco dimensiones: desde la perspectiva
de proceso o gestion global, competitividad, anélisis de relaciones al interior o
exterior, transparencia y rendicién de cuentas a los grupos de interés.

* Gesti6én global: siendo uno de los aspectos mds relevantes para alcanzar
la sustentabilidad, persigue la mitigacién de impactos que se genere en el
entono y busca a través de la investigacioén & desarrollo, la innovacién. Sus
acciones estdn basadas en la ética de tercera generacion, la misma que esta
compuesta porla ética personal (acciones por hacer el bien), social (sentido
de justicia) y global (impactos/desempeifio en los grupos de interés).

* Competitividad: al tener como rol principal la creacién de valor agregado
con el fin de generar bienestar, la innovacion y el desarrollo de ventajas
competitivas sostenibles son figuras claves. Para ello, se debe trabajar en la
mejora de productividad considerando los factores de rentabilidad, capital
humano y tecnologia.

¢ Relaciones: pretende desarrollar métodos para manejar estratégicamente
los diferentes grupos de interés (internos, externos, directos e indirectos) y
sus relaciones, con el objetivo de lograr permanencia a largo plazo. Para ello
se debe promover las siguientes caracteristicas: flexibilidad, planeacién
estratégica, andlisis econémico, politico y moral, y comunicacién.

* Transparencia: la rendicién de cuentas pasé de estar orientada a los
principios éticos, los aspectos contables y financieros, y la generacién
de valor agregado, para llegar a incorporar una serie de estdndares con
indicadores de derechos humanos, aspectos laborales, medioambiente
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y anticorrupcién. Con ello se busca la homogenizacién de lineamientos
al momento de la presentacion de los estados de resultados, y ademas es
un medio para difundir las practicas que se estdn efectuando y asi poder
analizar el posible impacto.

e Impacto: ademds de la rentabilidad y del retorno de la inversién, los
enfoques sociales y ambientales han llegado a cobrar importancia en la
toma de decisiones. A esto se lo conoce como el Triple Bottom Line (TBL);
si estos tres factores encuentran un equilibrio se estaria direccionando de
forma sustentable.

Aplicacién del modelo a las MIPYMES ecuatorianas — Resultados

De acuerdo al criterio de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros
(SCVS), las micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMES) son unidades
econdmicas compuestas entre 1 y 199 trabajadores. De las 842,936 firmas
existentes que registra el INEC, el 90.64% son de tamafo micro, el 7.35%
pequerio, el 1.53% mediano y el 0.48% grande.

Lamuestra vélida del estudio fue de 191 MIPYMES: 98 en la ciudad de Guayaquil
y 93 en Quito. Se encuesté a gerentes generales y altos ejecutivos de micro,
pequenas y medianas empresas ecuatorianas durante el periodo de septiembre
2016 hasta febrero 2017.

Griéfico 1: Modelo Penta-Dimensional Ecuador

Gestion Global

Transparencia

Impactos Relaciones

Maximo Promedio [ Desviacién Estandar

Elaboracién: Los Autores
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Segtin el modelo penta-dimensional (ver grafico 1), la sustentabilidad de las
MIPYMES ecuatorianas es de 3.34 [en una escala de 5], es decir una puntuacién
por encima de la media. A continuacién, se resumen los aspectos mds relevantes
de cada factor:

Gestién global: es el de mayor promedio. Las MIPYMES participantes
han dado seguimiento a la misién, visién, valores, cédigos de ética y
organigrama (son promovidos en mds del 80% de la muestra). Ademads,
el 83.68% de los ejecutivos afirman organizar juntas para revisar los
resultados del negocio periédicamente. A pesar de que ciertas empresas
han definido estos aspectos, una gran mayoria no los han plasmado en
documentos.

Competitividad: una porcién considerable de la muestra (72%) estima
poseer y hacer uso eficiente de los recursos financieros, materiales y
humanos para desarrollar sus estrategias. El 97.88% considera tener un
buen conocimiento sobre la situacién del sector industrial en el que
operan, asi como las competencias que sus empleados deben desarrollar
para elevar su productividad. A pesar de que una proporcién destacable
manifesto realizar sus operaciones de forma responsable y eficiente, solo
el 50% afirmé contar con un sistema formal de mejora continua en calidad
y productividad.

Impactos: factor que presenté mayor dispersién en los datos debido a que
no toda la muestra deja la misma huella producto de sus operaciones.
Gran parte de las empresas estdn atentas a su reputacién (71.05%) y en
caso de haber existido una practica que le afecte, la han suspendido
(72.11%). En relacion a factores sociales, mas del 90% sostuvo equidad de
género y respetar las relaciones familiares de sus trabajadores. En razén
a la conciencia ambiental, alrededor de la mitad reporté6 desconocer
el efecto de su produccién sobre el medio ambiente, y un porcentaje
similar no ha establecido compromisos formales con éste. Respecto a la
rentabilidad del negocio, el 67.16% coment6 sentirse satisfecho. Asimismo,
queda pendiente la designacién de un presupuesto para investigacién y
desarrollo.

Transparencia: la muestra evidencié tener menores niveles de desviacion
en dicho factor. Se observa una tendencia frecuente a la emisién de
informes periédicos de desempefio, con una mayoria incluyendo en éstos
los aspectos econémicos, sociales y ambientales, de manera simultdnea.
Asimismo, casi todas las empresas otorgan prestaciones conforme al
sueldo real y cumplen a tiempo con sus obligaciones fiscales y legales.
Sin embargo, existe una proporcién no despreciable de empresas que han

6
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usado servicios piratas, y otras que han usado mecanismos de corrupcién
para obtener alguin beneficio.

Relaciones: fue la dimensién con menor valor promedio, siendo los
clientes y los proveedores los grupos de interés prioritarios. No obstante,
existe una fraccion de empresas (34.39%) que no tiene implementado
un procedimiento para conocer la satisfaccién de usuarios. En relacién
a proveedores, el 77.78% de las MIPYMES participantes promueven que
estos sean locales. Respecto a programas de capacitaciény plan de carrera,
solo el 51.85% afirmé tenerlo para su personal.

Entre otros resultados, se ha encontrado que el nivel de sustentabilidad® es
independiente en general de la ciudad, industria, antigiiedad, y tamafo de la
empresa; no asi para el caso del sexo del maximo directivo. Las dimensiones de
Gestion, Competitividad, y Relaciones son superiores para aquellas empresas
dirigidas por mujeres y la diferencia es estadisticamente significativa*.
La dimensién de Rendicién de Cuentas resulté depender de la ciudad,
siendo superior para la ciudad capital, Quito®. Otro aspecto que incide en la
sostenibilidad es la naturaleza familiar de la empresa; en la muestra el 63% son
empresas familiares. Para estas, el nivel de sustentabilidad y las dimensiones
de Competitividad y Rendicién de Cuentas son inferiores que para las
empresas no familiares. Aunque estos resultados se consideran exploratorios,
tienen implicaciones en términos de gestién y tipo de negocio en cuanto a
oportunidades de mejora.

En sintesis, los resultados de la aplicacién del modelo pentadimensional
de sostenibilidad proveen insumos para un diagnéstico por areas de gestién
estratégica y operativa de las MIPYMES. Esto conlleva a la creacién de planes de
mejora, y al desarrollo politicas gremiales y gubernamentales de apoyo dirigidas
areducir las debilidades de las MIPYMES, apalancandose en fortalezas reales y
potenciales.

3 Elnivel de sustentabilidad se define como la suma de los puntajes de cada dimensién.
4 Al5%.
5 Al5%.
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Anexo 4. Articulos de la Constitucién del Ecuador.

LEXISFI®

periodo de lactancia, adolescentes, y las personas adultas mayores, enfermas o con discapacidad.
7. Contar con medidas de proteccién para las nifias, nifios, adolescentes, personas con discapacidad
y personas adultas mayores que estén bajo su cuidado y dependencia.

ncordancias:
CODIGO ORGANICO INTEGRAL PENAL, COIP, Arts. 11, 12, 52, 12, 537, 690, 702, 703, 704, 705, 706, 709, 710, 713, 714, 715,
716

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 16, 35, 36
CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 255, 259

Seccién novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las
consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos derechos, la reparacién e
indemnizacién por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de
los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 54, 66
CODIGO CIVIL (TITULO PRELIMINAR), Arts. 30
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Afts. 4, 6, 18, 22, 75

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan incorporar
sistemas de medicién de satisfaccién de las personas usuarias y consumidoras, y poner en practica
sistemas de atencién y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por negligencia
y descuido en la atencién de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la carencia de
servicios que hayan sido pagados.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Arts. 71, 75
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1572
LEY ORGANICA DEL SERVICIO PUBLICO DE ENERGIA ELECTRICA, Arts. 34, 35

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o comercialicen
bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente prestacién del servicio,
por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la
publicidad efectuada o con la descripcién que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte u oficio, en
especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

Concordancias:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Afts. 6, 27
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LEXISHI®

LEY DE HIDROCARBUROS, 1978, Arts. 1

LEY DE MINERIA, Arts. 16, 25, 75, 76, 77, 78, 79, 80, 81, 82, 83, 84, 85, 86, 92
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Arts. 32

LEY ORGANICA DE LA CONTRALORIA GENERAL DEL ESTADO, Arts. 27

Art. 318.- El agua es patrimonio nacional estratégico de uso publico, dominio inalienable e
imprescriptible del Estado, y constituye un elemento vital para la naturaleza y para la existencia de
los seres humanos. Se prohibe toda forma de privatizacién del agua.

La gestion del agua sera exclusivamente publica o comunitaria. El servicio publico de saneamiento,
el abastecimiento de agua potable y el riego seran prestados Unicamente por personas juridicas
estatales o comunitarias.

El Estado fortalecera la gestion y funcionamiento de las iniciativas comunitarias en torno a la gestién
del agua y la prestacién de los servicios publicos, mediante el incentivo de alianzas entre lo publico y
comunitario para la prestacién de servicios.

El Estado, a través de la autoridad Unica del agua, sera el responsable directo de la planificacién y
gestion de los recursos hidricos que se destinardn a consumo humano, riego que garantice la
soberania alimentaria, caudal ecolégico y actividades productivas, en este orden de prelacién. Se
requerira autorizacién del Estado para el aprovechamiento del agua con fines productivos por parte
de los sectores publico, privado y de la economia popular y solidaria, de acuerdo con la ley.

ncordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 3, 12, 281, 411
CODIGO CIVIL (LIBRO I}, Arts. 612, 873, 874
CODIGO DE DERECHO INTERNACIONAL PRIVADO SANCHEZ DE BUSTAMANTE, Arts. 117

LEY ORGANICA DE RECURSOS HIDRICOS USOS Y APROVECHAMIENTO DEL AGUA, Afts. 1, 4, 5, 18, 32, 35, 43, 56, 86, 87,
88, 89, 135, 139, 142, 143, 144, 145, 146, 147

CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES, COPCI, Arts. 1
LEY DE MINERIA, Arts. 61

Capitulo sexto
Trabajo y produccién

Seccién primera
Formas de organizacién de la produccion y su gestién

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacién de la produccién en la economia, entre
otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares,
domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de producciéon que aseguren el buen vivir de la poblacién y
desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la
produccién que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacién del Ecuador en el
contexto internacional.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 320
LEY ORGANICA DEL SISTEMA NACIONAL DE CONTRATACION PUBLICA, Arts. 67

Art. 320.- En las diversas formas de organizacién de los procesos de produccién se estimulara una
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LEXIS® ™

gestién participativa, transparente y eficiente.

La produccién, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad,
sostenibilidad, productividad sistémica, valoracién del trabajo y eficiencia econdmica y social.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 319

Seccién segunda
Tipos de propiedad

Art. 321.- El Estado reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas publica, privada,
comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que deberd cumplir su funcién social y
ambiental.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 66
CODIGO CIVIL (LIBRO 1), Arts. 599
CODIGO DE DERECHO INTERNACIONAL PRIVADO SANCHEZ DE BUSTAMANTE, Arts. 108, 114, 136

Art. 322.- Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones que sefiale la ley. Se
prohibe toda forma de apropiacién de conocimientos colectivos, en el ambito de las ciencias,
tecnologias y saberes ancestrales. Se prohibe también la apropiacién sobre los recursos genéticos
que contienen la diversidad biolégica y la agro-biodiversidad.

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO li), Arts. 601
CODIGO DE DERECHO INTERNACIONAL PRIVADO SANCHEZ DE BUSTAMANTE, Arts. 108

Art. 323.- Con el objeto de ejecutar planes de desarrollo social, manejo sustentable del ambiente y
de bienestar colectivo, las instituciones del Estado, por razones de utilidad publica o interés social y
nacional, podran declarar la expropiacién de bienes, previa justa valoracién, indemnizacién y pago
de conformidad con la ley. Se prohibe toda forma de confiscacién.

oncordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO li), Arts. 852
LEY ORGANICA DEL SISTEMA NACIONAL DE CONTRATACION PUBLICA, Arts. 58

Gaceta Judicial, CONFISCACION POR EL CONCEJO MUNICIPAL DE MILAGRO, 09+jul-1993

Art. 324 .- El Estado garantizara la igualdad de derechos y oportunidades de mujeres y hombres en
el acceso a la propiedad y en la toma de decisiones para la administracién de la sociedad conyugal.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 70, 321
CODIGO CIVIL (LIBRO I), Arts. 136, 139, 140, 153
CODIGO DEL TRABAJO, Afts. 42

Seccion tercera
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Anexo 5. Articulos del Codigo Orgéanico de la Produccién Comercio e Inversiones.

Evolucién Juridica

popular y solidaria; asi como la produccién de bienes y servicios realizada por las
diversas formas de organizacién de la produccién en la economia, reconocidas en la
Constitucién de la Republica. De igual manera, se regird por los principios que
permitan una articulacién internacional estratégica, a través de la politica
comercial, incluyendo sus instrumentos de aplicacién y aquellos que facilitan el
comercio exterior, a través de un régimen aduanero moderno transparente vy
eficiente.

Art. 2.- Actividad Productiva.- Se considerard actividad productiva al proceso
mediante el cual la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios
licitos, socialmente necesarios y ambientalmente sustentables, incluyendo
actividades comerciales y otras que generen valor agregado.

Art. 3.- Objeto.- El presente Coédigo tiene por objeto regular el proceso productivo
en las etapas de produccién, distribucién, intercambio, comercio, consumo, manejo
de externalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacién del Buen
Vivir. Esta normativa busca también generar y consolidar las regulaciones que
potencien, impulsen e incentiven la produccién de mayor valor agregado, que
establezcan las condiciones para incrementar productividad y promuevan la
transformacién de la matriz productiva, facilitando la aplicacién de instrumentos
de desarrollo productivo, que permitan generar empleo de calidad y un desarrollo
equilibrado, equitativo, eco-eficiente y sostenible con el cuidado de 1la
naturaleza.

Art. 4.- Fines.- La presente legislacién tiene, como principales, los siguientes
fines:

a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacién; asi como
ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

b. Democratizar el acceso a los factores de produccién, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia popular
y solidaria;

c . Fomentar la produccién nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacién y
uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

d. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas
las formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

@. Generar un sistema integral para la innovacién y el emprendimiento, para que la
ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir
a la construccién de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores;

£ . Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacidén a acceder, usar y
disfrutar de bienes y servicios en condiciones de equidad, oéptima calidad y en
armonia con la naturaleza;

g . Incentivar y regular todas las formas de inversidén privada en actividades
productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables;

h. Regular la inversién productiva en sectores estratégicos de la economia, de
acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;

i. Promocionar la capacitacién técnica y profesional basada en competencias
laborales y ciudadanas, que permita que los resultados de la transformacién sean
apropiados por todos;

j. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivas no

P4gina 4 de 110

173



_fielweb

Evolucién Juridica

Puiblico Privadas y Reactivacién Econdémica; los establecidos en los contratos de
inversién; y, demas normativa conexa.

Libro III
DEL DESARROLLO EMPRESARIAL DE LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS, Y DE LA
DEMOCRATIZACION DE LA PRODUCCION

Titulo I
DEL FOMENTO A LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

Capitulo I
DEL FOMENTO Y DESARROLLO DE LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS (MIPYMES)

Art. 53.- Definicién y Clasificacién de las MIPYMES.- La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce
una actividad de produccién, comercio y/o servicios, y que cumple con el numero de
trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de
conformidad con los rangos que se establecerdn en el reglamento de este Cdédigo.

En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas
anuales prevalecerd sobre el numero de trabajadores, para efectos de determinar la
categoria de una empresa. Los artesanos que califiquen al criterio de micro,
pequeria y mediana empresa recibirdn los beneficios de este Cédigo, previo
cumplimiento de los requerimientos y condiciones serialadas en el reglamento.

Capitulo II
DE LOS ORGANOS DE REGULACION DE LAS MIPYMES

Art. 54.- Institucionalidad y Competencias.- El Consejo Sectorial de la Produccién
coordinard las politicas de fomento y desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa con los ministerios sectoriales en el ambito de sus competencias. Para
determinar las politicas transversales de MIPYMES, el Consejo Sectorial de la
Produccidén tendrd las siguientes atribuciones y deberes:

a. Aprobar las politicas, planes, programas y proyectos recomendados por el
organismo ejecutor, asi como monitorear y evaluar la gestién de los entes
encargados de la ejecucidén, considerando las particularidades culturales, sociales
y ambientales de cada zona y articulando las medidas necesarias para el apoyo
técnico y financiero;

b. Formular, priorizar y coordinar acciones para el desarrollo sostenible de las
MIPYMES, asi como establecer el presupuesto anual para la implementacién de todos
los programas y planes que se prioricen en su seno;

c. E (Sustituido por el num. 2.4 de la Disposicién Reformatoria Segunda del
Cédigo s/n, R.O. 899-S, 09-XII-2016).- Autorizar la creacién y supervisar el
desarrollo de infraestructura especializada en esta materia, tales como: centros de
desarrollo MIPYMES y otros que se requiera para fomentar, facilitar e impulsar el
desarrollo productivo de estas empresas en concordancia con las leyes pertinentes
de cada sector;

d. Coordinar con los organismos especializados, publicos y privados, programas de
capacitacién, informacidén, asistencia técnica y promocidén comercial, orientados a
promover la participacién de las MIPYMES en el comercio internacional;

e@. Propiciar la participacién de universidades y centros de ensefianza locales,

nacionales e internacionales, en el desarrollo de programas de emprendimiento y
produccién, en forma articulada con los sectores productivos, a fin de fortalecer a
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y sancionara la explotacion, usura, acaparamiento,
simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y
servicios, asi como toda forma de perjuicio a los derechos
econdmicos y a los bienes pﬁblicos y colectivos. El Estado
definira una politica de precios orientada a proteger la
produccion nacional, blecera los de
sancion para evitar cualquier practica de monopolio y
oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en
el mercado y otras pricticas de competencia desleal;

Que, el numeral 12 delarticulo 416 sefiala que las relaciones
del Ecuador con<la comunidad internacional responderan
a los intereses del pueblo ecumnano. al que le rendu'an
cuenta sus responsables y ej es, y en

Fomenta un nuevo sistema de comercio-¢/iversion ‘entré
los Estados que se sustente.en.la‘justicia, la solidaridad,
la compl iedad, la ion de ismos de
control internacional a las corporaciones multinacionales y
el establecimiento de un sistema. financiero internacional,
justo, transparente y equitativo. Rechaza que controversias
con empresas privadas extranjeras se conviertan en
conflictos entre Estados;

Que, la Codificacion del Codigo de Comercio fue publicada
en el Suplemento del Registro Oficial No. 1202, de 20 de
agosto de 1960;

Que, desde su codificacion en 1960 hasta la actualidad,
el Cédigo de C io ha experi do, en no pocas
ocasiones, la exclusion de diferentes instituciones juridicas
que radicaban en su articulado y la inclusion de otras tantas,
asi como también la derogacién y suspension de los efectos
juridicos de varios de sus canones normativos;

Que, la obsol iay la de sentido prictico
que han caracterizado a varios pasajées normativos del
actual Codigo de Comercio, que han continuado vigentes
en el tiempo a pesar de la.concurrencia-de éstas y otras
circunstancias gravitantes, han impedido que éste responda
diligentemente al 1lamado que el trafico mercantil demanda
de él;

Que, las actuales disposiciones del Codigo de Comercio
no contemplan los principios que, respecto al trabajo y
a la produccion, entre otros, prescribe la Constitucion
de la Republica, asi como bién otros de natural

infraconstitucional encaminadas a regular y controlar
sectores que guardan profunda relacién con el quehacer

il nacional y con los ag que en él intervienen,
tales como la regulacion de actividades monopélicas y la
publicidad engaiiosa, los grupos 6micos, la p 0

a la propiedad intelectual, los controles tributarios referente
a precios de transferencia, principio de plena competencia'y
los paraisos fiseales, regimenes preferentes y jurisdicciones
de menor imposicion, el derecho al trabajo, entre otros;

Que, resulta necesario_brindarle asla patria un nuevo
CodlgodeC 10,-adecuado a las les exigenciasy

del cc i ional e i ional; y,

En uso de sus facultades constitucionales y legales, expide
el siguiente:

CODIGO DE COMERCIO
DISPOSICIONES PRELIMINARES

Articulo 1.- El Codigo de Comercio rige las obligaciones
de los i en sus operaciones mercantiles, y los
actos y contratos de'comercio, aunque sean ejecutados por
no comerciantes,

Articulo 2.- Son comerciantes:

1 d |

a) Las personas que,
legal para  contratar, hacen del comercxo su
ocupacion habitual;

b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes
mercantiles; y,

c) Las sociedades extranj o las ias y

sucursales de éstas, que dentro del territoriuo nacional
ejerzan actos de comercio, segin la normativa legal
que regule su funcionamiento.
Articulo 3.- Los principios que rigen esta ley son:
a) Libertad de actividad comercial;
b) Transparencia;
¢). Buena fe;
d) 'Licitud de la actividad comercial;
¢)- Responsabilidad social y ambiental;
f) »Comercio justo;
g) Equidad de género;
h) Solidaridad;
i) Identidad cultural; y,
j) Respeto a los derechos del consumidor.
Artlculo 4.- Las personas que ejecuten ocasionalmente

« ne: ile: no°se ideraran comerci

P
pero an sujetas a lod en este Codigo en cuanto

a dichas operaciones.

' ¢

Articulo 5.- En los casos no regulados expresamente, se
aplicaran por analogia las nermas de este Codigo y, en
su ‘defecto; las del"Codigo Civil. Asimismo, este Codigo
constituye norma supletoria de otras ramas especiales en
cuyos actos se observe un animo o naturaleza mercantil.

Articulo 6.- La costumbre mercantil suple el silencio
de la ley siempre que los hechos que la constituyan sean
uniformes, publi dos en la
Republica del Ecuador. 0 en una deten'nmada localidad y
sean ampliamente conocidos y regularmente observados
por las partes en operaciones del mismo tipo en el trifico
mercantil del que se trate por el plazo minimo de cinco
afos.
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La exi ia de una ¢ mercantil, asi como el
cumplimiento de los requisitos descritos en el inciso
anterior deberan ser probados por quien los invoca.

Sin embargo, cuando se pretenda probar con testigos, estos
deberan ser por lo menos cinco comerciantes idoneos
inscritos en el Registro Mercantil, que den cuenta razonada
de los hechos y de los requisitos respectivos; y cuando se
aduzcan como prueba dos decisiones judiciales definitivas;
se requerira que éstas hayan sido expedidas dentro de 108:5
afios anteriores al hecho controvertido.

LIBRO PRIMERO

DE LAACTIVIDAD MERCANTIL Y DE LOS ACTOS
DE COMERCIO EN GENERAL

Articulo 7.- Se entiende por actividades mercantiles a
todos los actos u operaciones que implican necesariamente
el desarrollo continuado o habitual de una actividad
de produccion, intercambio de bienes o prestacion de
servicios en un determinado mercado, ejecutados con
sentido economico, aludidos en este Codigo; asi como los
actos en los que intervienen empresarios 0 comerciantes,
cuando el propésito con el que intervenga por lo menos uno
de los sujetos mencionados sea el de generar un beneficio
econdmico.

TITULO PRIMERO
LOS ACTOS Y OPERACIONES MERCANTILES

Articulo 8.- Son actos de comercio para todos los efectos
legales:

a) Lacompra o permuta de bienes muebles, con destino
a enajenarlos enigual formayy la enajenacion de los
mismos;

b) La compra o permuta_de bienes muebles con
destino a arrendarlos; ¢l arrendamiento de los
mismos; el arrendamiento de toda clase de bienes
para subarrendarlos, y el subarrendamiento de los
mismos;

c¢) La compra o 1] ion de bl tos

de comercio, y la prenda, arrendamiento,

administracion y demas operaciones andlogas
lacionadas con los mi

d) Laintervencion como asociado en la constitucion de
sociedades comerciales, los actos de administracién
de las mismas-© la negociacion a titulo‘oneroso de

las acciones; participaciones o partes sociales;

-

e) La" produccién, transformacion, manufactura y
circulacién de bienes;

f) El transporte de.bienes y personas;

g) Las operaciones descritas y reguladas por el Codigo
Organico Monetario y Fi iero, sin perjuicio de

que las mismas se encuentran sometidas a dicha ley;

h) Las actividades de representacion, prestadas por
terceros, a través de las cuales se colocan productos
o se prestan servicios en el mercado;

i) Las empresas‘de almacenes, tiendas, bazares,

fondas, cafés y otros establecimi d]

j) Lasactividades mercantiles realizadas por medio de
establecimientos fisicos o sitios virtuales, donde se
oferten productos-o servicios;

k) El contrato de seguro;

1), Todo lo concerniente a letras de cambio o pagarés
a la orden, aun entre no comerciantes; las remesas
de dinero de una plaza a otra, hechas en virtud de
un contrato de cambio, y todo lo concerniente a
libranzas entre comerciantes solamente, o por actos
de comercio de parte del que suscribe la libranza;

m) El deposito de mercaderias; y, en general, la
tenencia de bienes a titulo oneroso;

n) Las actividades de _interrelacion derivadas de
los contratos exi entre los p es de

servicios de transporte y sus usuarios;

o) El contrato de operacion logistica;

p) La prenda, y otras garantias que se regulen en este
Cédigo;

q) Las operaciones de crédito;

r). La colaboracion empresarial cuando esta
inada a realizar actos de cc io; y,

s) Otros de los que trata este Codigo.

Se tendrdn asi mismo como actos de comercio todos los
relacionados con actividades o empresas de comercio,
y los ejecutados por cualquier persona para asegurar el
cumplimiento de obligaciones comerciales.

Articulo 9.- Por mercaderia 0 mercancia, para fines de
los actos u operaciones a las\que se refiere este Codigo se
entiende todo bien mueble, material o inmaterial, que pueda
ser objeto de actos’ juridicos mercantiles. En lo que atafie
a inmuebles, se estard.a lo dispuesto por este Codigo para
cada tipo de contrato.

TFITULO SEGUNDO

EL COMERCIANTE O EL EMPRESARIO DE
COMERCIO

CAPITULO PRIMERO
LOS COMERCIANTES O EMPRESARIOS
Articulo 10.- Se consideraran comerciantes 0 empresarios,

y estaran sometidos por tanto a las disposiciones de este
Codigo:
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a) Los cc i o emp ios, definid

tales bajo los términos de este Codigo;

S como

b) Las sociedades que se ladas por
las entidades rectoras en materia de vigilancia
de iedades, valores, seg yb segun
corresponda, en funcion de sus actividades de
interrelacion;

c) Las unidades econémicas o entes dotados o no
de personalidad juridica cuyo patrimonio, sea
independiente del de sus miembros, que desarrollen

actividades mercantiles; y,
d) Las personas naturales que se dedican a actividades

3 21
manu 1ale:

entre otras; y que, por el volumen de su actividad,
tienen la “obligacion dellevar  Contabilidad de

acuerdo con laley y las disposici gl 1as
pertinentes.

Articulo 11.- No son i o emp ios:

a) Los agentes econdmicos que ejercen una profesion
liberal, y aquellos que se dedican a actividades
intelectuales, literarias, cientificas y artisticas, asi

lo hagan con la participacion de colaboradores;

b) Los artesanos; y,

¢) Los que se retiran de forma definitiva de la actividad
comercial.

Articulo 12.- Para todos los efectos legales se presume
que una persona ¢jerce el comercio en cualquiera de los
siguientes casos:

a) Cuando tenga establecimiento de comercio abierto
al publico; o,

b) Cuando se ie al pablico como
o mediante la oferta de bienes o servicios, por
cualquier medio.

Articulo 13.- Son deberes especificos de los comerciantes o
i0s los '9 i

4

a) Llevar contabilidad, o una cuenta de ingresos y
egresos, cuando corresponda, que reflejen sus
actividades comerciales, de conformidad con las

leyes y disposiciones regl ias perti

b) Llevar de manera ordenada, la correspondencia que
refleje sus actividades comerciales;

¢) Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes,
La falta de este registro no resta naturaleza
mercantil a los actos realizados porun comerciante
o empresario, siempre quelos mismos retnan los
requisitos contenidos en este Codigo; y, comunicar,
que se operen;

opor te los

d) Obtener los permisos ios para el ejercicio de

su actividad;

e) Conservar la informaciéon relacionada con sus
actividades al menos por el tiempo que dispone este

Codigo;

f) Abstenerse de incurrir en conductas de competencia
desleal y, en g I lquier  infraccié
sancionada en-la Ley Organica de Control del Poder
de'Mercado; y,

g)\ Abstenerse de ineurrir en practicas sancionadas en
la Ley Organica de Defensa del C: id

CAPITULO SEGUNDO
LA EMPRESA

Articulo 14.- Empresa es la unidad economica a través
de la cual se organizan elementos personales, materiales
e inmateriales para desarrollar una actividad mercantil
determinada.

El establecimiento de comercio, como parte integrante de la
empresa, comprende el conjunto de bienes-organizados por
el comerciante o empresario, enun lugar determinado, para
realizar los fines de la empresa. Podran formar parte de una
misma empresa varios establecimientos de comercio, y, a
su vez, un solo establecimiento de io podra ser parte
de varias empresas, y destinarse al"desarrollo de diversas
actividades comerciales.

Articualo 15.- Se entendera que forman parte integrante de
una empresa:

a) *Elnombre o denominacion con la que se da a
conocer al piblico o da a conocer los productos y
servicios que oferta;

CR) R R

b) Los bienes e intangi p
de valoracion economica, tales como los signos
distintivos, marcas, lemas comerciales, u otros, asi
como los elementos constitutivos de la imagen de la
empresa, que la diferencien o distingan de otras;

c

~

Los activos que le permitan desarrollar su actividad
mercantil;

d) El conocimiento “empleado en la actividad
desarrollada;

e) -La cartera de clientes;

f) *Los _ derech y obligaci derivados de
las* actividades emprendidas, siempre que no
provengan de contratos celebrados exclusivamente
en consideracion al titular de la empresa y que
atafian a ¢l como individuo particular;

g) Las relaciones juridicas y de hecho establecidas
por el empresario para el desarrollo de la actividad
empresarial; y,

h) Los establecimientos de
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TITULO TERCERO

EL COMERCIO ELECTRONICO

Articulo 74.- Comercio electronico es toda
comercial de bienes o servicios digitales o no, realizada en
parte o en su totalidad a través de sistemas de informacion
o medios electronicos, considerando los tipos de relaciones
existentes.

Articulo 75.- En lo referente a la prestacion de'servicios
electronicos, requisitos y solemnidades para la yalidez
de los mensajes de datos, de la contratacion electronica y
telematica, los derechos de los usuarios y consumidores
de servicios electronicos y de la prueba, se regularin de
acuerdo con lo dispuesto en la'Ley.de Comercio Electronico
y Mensajes de Datos y demas leyes que regulan estas
materias. La formulacién del imiento se regulara
de do con lo blecido en las reglas generales
contenidas en el presente Codigo.

Las actividades reguladas por este titulo Tercero se
¢ an en su interp y aplicacion a los principios
de neutralidad tecnoldgica, de la voluntad
compatibilidad internacional y equivalencia funcional
del mensaje de datos en relacion con la informacion
documentada en medios no electronicos y de la firma
electronica en relacion con la firma autografa.

Articulo 76.- Contrato comercial de servicios electronicos,
es el acuerdo de voluntades entre un prestador y un usuario
para la habilitacion de un sistema o plataforma electronica
que permita larealizacion de cualquier actividad, transaceion
mercantil, financiera o de.servicio'a ser provistos por el
mismo proveedor o un tercero.

Articulo 77.- Son contratos intelig los producidos por

programas informaticos usados por dos o mas partes, que
acuerdan clausulas y suscriben electronicamente.

El programa de contrato inteligente permite facilitar
la firma o expresion de la voluntad de las partes, asi
como asegura su plimi di disposici
instruidas por las partes, que pueden incluso ser cumplidas
automaticamente, sea por el propio programa, o por una
entidad financiera u otra, si a_la firma del contrato las
partes establecen esa disposicion. Cuando se dispara una
condicion pre-programada por las partes, no sujeta‘a ningin
tipo de valoracion humana, el contrato inteligente ejecuta la
clausula contractual correspondiente.

A falta de estipulacién contractual, los. administradores
de dicho programa o“quienes tengan su control, seran

responsables por las,_obligaci contr 1

ex les ‘que se desp de los contratos
celebrados de esta forma, y en.todo caso seran aplicables
las disposici que protegen los derechos de los
consumidores.

LIBRO TERCERO

LOS INSTRUMENTOS DEL COMERCIO: TITULOS
VALORES Y TiTULOS DE CREDITO

TiTULO PRIMERO
LOS TITULOS VALORES

Articulo 78.- Los-titulos valores son documentos que
representan el derecho literal y autonomo que en ellos
se incorpora, ‘permitiendo a su titular o legitimo tenedor
ejercitar \el _derecho mencionado en él. Pueden ser de
distinta 1 dependiendo del derecho o bien que
ellos aluden.

Los titulos valores circulan de la manera establecida en la
ley.

Los documentos y los actos a que se refiere este titulo sélo
produciran los efectos en él previstos cuando contengan las
menciones y llenen los requisitos que ladey sefale.

Articulo 79.- El suscriptor de un titulo quedara obligado
conforme al tenor literal del' mismo, a menos que firme con
salvedades compatibles'con su esencia.

Articulo 80.- Ademas.de lo dispuesto para cada titulo valor
en particular, los titulos valores deberan tener los siguient
requisitos:

a) La mencion del derecho que en el titulo se
incorpora, con indicacion del objeto en que
consiste y de su valor. Si la obligacion consiste en
una cantidad de dinero y ésta devenga intereses,
la indicacion de estos, o el porcentaje del cupo,
margen o descuento sobre el importe del titulo,
de ser el caso. De no haberse seiialado la tasa de
interés a pagar y/u otra forma de fijar ganancias en
el titulo, y si la obligacion de pago se funda en un
mutuo o préstamo de consumo, se entendera que la
obligacion devenga la tasa maxima de interés legal
vigente, publicada por el Banco Central del Ecuador
o la institucién que haga susiveces en el futuro; y, a
partir de que se haya constituido'al deudor en mora,
la tasa maxima de mera que correspondera al uno
punto un (1.1) veces la tasa legal antes indicada; y,

b) La firma de quién lo crea,

La firma podra sustituirse, bajo la responsabilidad del
creador del titulo,.por.un signo o contrasefia inserto
mecanicamente. Este signo o contrasefia debe ser
protocolizado'en una notaria previo su utilizacion.

La firma podra ser fisica o electronica siempre y cuando
esta Gltima se encuentre debidamente registrada ante las
entidades de certificacion de informacion previstas en la
Ley de Comercio Electronico y Mensajes de Datos.

La falta de fecha de creacion del titulo, y si la ley no dispone
otra cosa, no lo anulara y hara presumir iuris tantum que fue
emitido en la misma fecha de vencimiento.
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LEXIS S.A.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS Y
MENSAJES DE DATOS
Ley 67

Registro Oficial Suplemento 557 de 17-abr.-2002
Ultima modificacién: 27-ago.-2021
Estado: Reformado

CONGRESO NACIONAL
Considerando:

Que el uso de sistemas de informacién y de redes electrénicas, incluida la intermet, ha adquirido
importancia para el desarrollo del comercio y la produccién, permitiendo la realizaciéon y concrecién
de multiples negocios de trascendental importancia, tanto para el sector publico como para el sector
privado;

Que es necesario impulsar el acceso de la poblacién a los servicios electrénicos que se generan por
y a través de diferentes medios electrénicos;

Que se debe generalizar la utilizacién de servicios de redes de informacién e Internet, de modo que
éstos se conviertan en un medio para el desarrollo del comercio, la educacién y la cultura;

Que a través del servicio de redes electrénicas, incluida la Internet, se establecen relaciones
econdémicas y de comercio, y se realizan actos y contratos de caracter civil y mercantil que es
necesario normarlos, regularlos y controlarlos, mediante la expedicién de una ley especializada
sobre la materia;

Que es indispensable que el Estado Ecuatoriano cuente con herramientas juridicas que le permitan
el uso de los servicios electrénicos, incluido el comercio electrénico y acceder con mayor facilidad a
la cada vez mas compleja red de los negocios internacionales; y,

En ejercicio de sus atribuciones, expide la siguiente.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS
ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS

TITULO PRELIMINAR

Art. 1.-Objeto de la ley.-Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrénica, los servicios de
certificacion, la contratacién electrénica y telematica, la prestacion de servicios electrénicos, a través
de redes de informacién, incluido el comercio electrénico y la proteccién a los usuarios de estos
sistemas.

CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2.-Reconocimiento juridico de los mensajes de datos.-Los mensajes de datos tendran igual valor
juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se sometera al cumplimiento
de lo establecido en esta ley y su reglamento.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 76
LEY ORGANICA DEL SISTEMA NACIONAL DE REGISTRO DE DATOS PUBLICOS, Arts. 25
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Art. 3.-Incorporacién por remisién.-Se reconoce validez juridica a la informacién no contenida
directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma de remisién o de
anexo accesible mediante un enlace electrénico directo y su contenido sea conocido y aceptado
expresamente por las partes.

Concordancias:
REGLAMENTO A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, Arts. 1

Art. 4.-Propiedad intelectual.-Los mensajes de datos estardn sometidos a las leyes, reglamentos y
acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 322
CODIGO CIVIL (LIBRO lI), Arts. 601
CODIGO DE DERECHO INTERNACIONAL PRIVADO SANCHEZ DE BUSTAMANTE, Arts. 108

Art. 5.-Confidencialidad y reserva.-Se establecen los principios de confidencialidad y reserva para
los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencién. Toda violacién a estos principios,
principalmente aquellas referidas a la intrusién electrénica, transferencia ilegal de mensajes de datos
o violacién del secreto profesional, sera4 sancionada conforme a lo dispuesto en esta ley y demas
normas que rigen la materia.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 20
CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 317
REGLAMENTO A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, Arts. 21

Art. 6.-Informacién escrita.-Cuando la ley requiera u obligue que la informacién conste por escrito,
este requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, siempre que la informacién que este
contenga sea accesible para su posterior consulta.

ncordancias:

REGLAMENTO A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, Arts. 3

Art. 7.-Informacién original.-Cuando la ley requiera u obligue que la informacién sea presentada o
conservada en su forma original, este requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, si siendo
requerido conforme a la ley, puede comprobarse que ha conservado la integridad de la informacién a
partir del momento en que se generé por primera vez en su forma definitiva, como mensaje de datos.

Se considera que un mensaje de datos permanece integro, si se mantiene completo e inalterable su
contenido, salvo algin cambio de forma, propio del proceso de comunicacién, archivo o
presentacion.

Por acuerdo de las partes y cumpliendo con todas las obligaciones previstas en esta ley, se podran
desmaterializar los documentos que por ley deban ser instrumentados fisicamente.

Los documentos desmaterializados deberan contener las firmas electrénicas correspondientes
debidamente certificadas ante una de las entidades autorizadas seguln lo dispuesto en el articulo 29
de la presente ley, y deberan ser conservados conforme a lo establecido en el articulo siguiente.
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Concordancias:
LEY DE REGISTRO, Arts. 46, 50
REGLAMENTO A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, Arts. 6

Art. 8.-Conservacion de los mensajes de datos.-Toda informacién sometida a esta ley, podra ser
conservada; este requisito quedara cumplido mediante el archivo del mensaje de datos, siempre que
se retinan las siguientes condiciones:

a. Que la informacién que contenga sea accesible para su posterior consulta;

b. Que sea conservado con el formato en el que se haya generado, enviado o recibido, o con algin
formato que sea demostrable que reproduce con exactitud la informacién generada, enviada o
recibida;

c. Que se conserve todo dato que permita determinar el origen, el destino del mensaje, la fecha y
hora en que fue creado, generado, procesado, enviado, recibido y archivado; y,

d. Que se garantice su integridad por el tiempo que se establezca en el reglamento a esta ley.

Toda persona podra cumplir con la conservacion de mensajes de datos, usando los servicios de
terceros, siempre que se cumplan las condiciones mencionadas en este articulo.

La informacién que tenga por Unica finalidad facilitar el envio o recepcién del mensaje de datos, no
sera obligatorio el cumplimiento de lo establecido en los literales anteriores.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 92
CODIGO CIVIL (LIBRO 1V), Arts. 1720
REGLAMENTO A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, Arts. 9

Art. 9.-Proteccién de datos.-Nota: Articulo derogado por disposicién derogatoria primera de Ley No.
0, publicada en Registro Oficial Suplemento 459 de 26 de Mayo del 2021 .

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 40, 66, 92
LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 30

CODIGO CIVIL (LIBRO 1V), Arts. 1469

REGLAMENTO A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, Arts. 21

Art. 10.-Procedencia e identidad de un mensaje de datos.-Salvo prueba en contrario se entendera
que un mensaje de datos proviene de quien lo envia y, autoriza a quien lo recibe, para actuar
conforme al contenido del mismo, cuando de su verificacién exista concordancia entre la
identificacion del emisor y su firma electrénica, excepto en los siguiente casos:

a) Si se hubiere dado aviso que el mensaje de datos no proviene de quien consta como emisor; en
este caso, el aviso se lo hara antes de que la persona que lo recibe actue conforme a dicho mensaje.
En caso contrario, quien conste como emisor debera justificar plenamente que el mensaje de datos
no se inicié por orden suya o que el mismo fue alterado; y,

b) Si el destinatario no hubiere efectuado diligentemente las verificaciones correspondientes o hizo
caso omiso de su resultado.

Art. 11.-Envio y recepcién de los mensajes de datos.-Salvo pacto en contrario, se presumira que el
tiempo y lugar de emisién y recepcién del mensaje de datos, son los siguientes:
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b) El dafio causado o el beneficio reportado al infractor; y,
c) La repercusion social de las infracciones.

Nota: El articulo 17 del Cédigo Organico Integral Penal dispone: "Se consideraran exclusivamente
como infracciones penales las tipificadas en este Cddigo. Las acciones u omisiones punibles, las
penas o procedimientos penales previstos en otras normas juridicas no tendran validez juridica
alguna, salvo en materia de nifiez y adolescencia.

Concordancias:
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Arts. 44
ESTATUTO REGIMEN JURIDICO ADMINISTRATIVO FUNCION EJECUTIVA, ERJAFE, Arts. 103, 194
LEY ORGANICA DE LA CONTRALORIA GENERAL DEL ESTADO, Arts. 48
LEY ORGANICA DE SERVICIO PUBLICO, LOSEP, Arts. 42, 43

Art. 41.-Sanciones.-La Superintendencia de Telecomunicaciones, impondra de oficio o a peticién de
parte, segun la naturaleza y gravedad de la infraccién, a las entidades de certificacién de informacién
acreditadas, a sus administradores y representantes legales, o a terceros que presten sus servicios,
las siguientes sanciones:

a) Amonestacion escrita;

b) Multa de quinientos a tres mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica;

c) Suspensién temporal de hasta dos afios de la autorizacién de funcionamiento de la entidad
infractora, y multa de mil a tres mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica; y,

d) Revocatoria definitiva de la autorizacién para operar como entidad de certificacién acreditada y
multa de dos mil a seis mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica.

Art. 42.-Medidas cautelares.-En los procedimientos instaurados por infracciones graves, se podra
solicitar a los érganos judiciales competentes, la adopcién de las medidas cautelares previstas en la
ley que se estimen necesarias, para asegurar la eficacia de la resolucién que definitivamente se
dicte.

ncordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 87

Art. 43.-Procedimiento.-El procedimiento para sustanciar los procesos y establecer sanciones
administrativas, sera el determinado en la Ley Especial de Telecomunicaciones.

TiTULO Il

DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, LA CONTRATACION ELECTRONICA
Y TELEMATICA, LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS, E INSTRUMENTOS
PUBLICOS

CAPITULO |
DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 44.-Cumplimiento, de formalidades.-Cualquier actividad, transaccién mercantil, financiera o de
servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de redes electrénicas, se sometera a los
requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere aplicable, y tendra
el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en dicha ley.

Concordancias:

CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 2348
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CAPITULO Il
DE LA CONTRATACION ELECTRONICA Y TELEMATICA

Art. 45.-Validez de los contratos electrénicos.-Los contratos podrén ser instrumentados mediante
mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato por la sola razén de
haberse utilizado en su formacién uno o mas mensajes de datos.

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1455, 1461, 1486

Art. 46.-Perfeccionamiento y aceptaciéon de los contratos electrénicos.-El perfeccionamiento de los
contratos electrénicos se sometera a los requisitos y solemnidades previstos en las leyes y se tendra
como lugar de perfeccionamiento el que acordaren las partes.

La recepcién, confirmacién de recepcion, o apertura del mensaje de datos, no implica aceptacién del
contrato electrénico, salvo acuerdo de las partes.

Art. 47 -Jurisdiccion.-En caso de controversias las partes se someteran a la jurisdicciéon estipulada
en el contrato; a falta de ésta, se sujetaran a las normas previstas por el Cédigo de Procedimiento
Civil Ecuatoriano y esta ley, siempre que no se trate de un contrato sometido a la Ley Orgéanica de
Defensa del Consumidor, en cuyo caso se determinara como domicilio el del consumidor o usuario.

Para la identificacion de la procedencia de un mensaje de datos, se utilizardn los medios
tecnolégicos disponibles, y se aplicaran las disposiciones sefialadas en esta ley y demas normas
legales aplicables.

Cuando las partes pacten someter las controversias a un procedimiento arbitral en la formalizacién
del convenio de arbitraje como en su aplicacién, podran emplearse medios telematicos y
electrénicos, siempre que ello no sea incompatible con las normas reguladoras del arbitraje.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 178, 190
CODIGO ORGANICO DE LA FUNCION JUDICIAL, Arts. 10, 150
LEY DE ARBITRAJE Y MEDIACION, Arts. 1, 43
CODIGO DE DERECHO INTERNACIONAL PRIVADO SANCHEZ DE BUSTAMANTE, Arts. 314

CAPITULO Il
DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O
CONSUMIDORES DE SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.-Consentimiento para aceptar mensajes de datos.-Previamente a que el consumidor o
usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o mensajes de datos, debe
ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para
acceder a dichos registros o mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electrénicamente su consentimiento, debe demostrar
razonablemente que puede acceder a la informacién objeto de su consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de cualquier tipo,
incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos, necesarios para mantener o acceder a
registros o mensajes electrénicos, de forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no
sea capaz de acceder o retener un registro electrénico o mensaje de datos sobre los que hubiera
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los objetlvos de la politica econdémica se encuentran los

“impulsar el pleno leo y valorar todas las
jbrmas de trabajo, con respem a Ios derechos laborales™;
» a ilidad ec a, dida como el

mdaximo nivel de produccion y empleos sostenibles en el
tiempo ",

Que, el articulo 310 de la Cc de la Republi
del Ecuador dispone que “el sector financiero publlca

insertarse, imponen la obligaciéon de reconocer un nuevo
tipo societario que viabilice el derecho de asociacion con
fines econémicos, sin las formalidades exigidas para la
, de acuerdo con la Ley de la

consti on de c«
materia; y,

Que, se requiere una ley para facilitar y armonizar la
participacion de (blicos y privados del ecosistema
emprendedor, que facnllte y estimule el desarrollo de

tendrd como finalidad la prestacion ble, efi
accesibley equitativa de servicios financieros. El crédito que

cmprendlmlentos, asi como maximizar su duracxon, sus

Itad ; al inal
ec sy ¥, princip

otorgue se orientara de manera preferente a inc la
productividad y competitividad de los sectores productivos
que permitan alcanzar los objetivos del Plan de Desarrollo
y de los grupos menos favorecidos, a fin de impulsar su
inclusion activa en la economia™;

Que, segin el articulo 321 de la Carta Magna, “el/ Estado
reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus
Jformas publica, privada, itaria, estatal, iva,
cooperativa, mixta, y que debera cumplir su funcion social
y ambiental ”;

Que, el articulo 83 del Cédigo de la Nifiez y Adolescencia
dispone que “el Estado y la sociedad deben elaborar
y ejecutar politicas, planes, programas y medidas de
proteccion tendientes a erradicar el trabajo de los nifios,
niitas y de los adolescentes que no han cumplido quince
aiios. La familia debe contribuir al logro de este objetivo™;

Que, mediante reformas legales introducidas en la Ley
Organica para el Fortalecimiento y Optimizacion del
sector Societario Bursatil publicada en Registro Oficial
Suplemento 249 de 20 de Mayo del 2014, se redujo el

i p parawnu i6n de cc It s

Que, el ser humano tiene derecho a la libre asociacion,
libertad de contratacion, libertad de trabajo, libertad de
empresa y demas derechos subyacentes a la realizacion
de actividades econdmicas, reconocidos en convenios y
tratados internacionales, asi como en la Constitucion y mas
normas nacionales;

Que, la Comision de las Naciones Unidas para el Derecho
Mercantil, UNCITRAL, por sus siglas en inglés, ha
planteado varias leyes modelo sobre ambitos materia del
fomento al emprendimiento y la innovacion;

Que, el Ecuador ha alcanzado importantes posiciones en
indices internacionales sobre emprendimiento, como por
ejemplo el Global Entrepreneurship Monitor que, para el
aio 2017, ubica a Ecuador como el segundo pais con el
mayor indice de espiritu emprendedor (28%), solo después
de Peru;

Que, resulta necesario fomentar un entorno propicio para la
formacion de compaiiias y para que los emprendimientos
sean formalizados, y para facilitar que emprendedores
y organizaciones ya existentes encuentren un entorno
propicio para crear nuevos emprendimientos;

Que, los cambios experimentados en los ordenes
econémicos y social por el modelo de globalizacion,
internacionalizacion de las economias y apertura de los
mercados, en el cual tiene el pais que necesariamente

su acceso al mercado nacional y extranjero
snempre en beneficio del desarrollo del Ecuador.

En ejercicio de las atribuciones conferidas por el articulo
120, numeral 6, de la Consti de la Republica del
Ecuador, y el articulo 9, numeral 6, de la Ley Organica de
la Funcion Legislativa, expide la siguiente:

LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E
INNOVACION

CAPITULO I
DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

Articulo 1.- Objeto y ambito.- La presente Ley tiene
por objeto establecer el marco normativo que incentive y
fc el di y, la innovacion y el desarrollo
tecnologlco, promovnendo la cultura emprendedora e
impl do nuevas dalidad ietarias y de
financiamiento para fortalecer el ecosistema emprendedor.

P

El ambito de esta ley se circunscribe a todas las actividades
de caracter publico o privado, vinculadas con el desarrollo
del emprendimiento y la innovacion, en el marco de las
diversas formas de economia publica, privada, mixta,
popular y solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria
y artesanal.

Articulo 2.- Objetivos de la ley.- Son objetivos de esta Ley
los siguientes:

a) Crear un marco interinstitucional que permita
definir una politica de Estado que fomente el

desarrollo del emprendimiento y la innovacion;

b)

~

Facilitar la creacion, operacion y liquidacion de
emprendimientos;

C

~

Fomentar la eficiencia y competitividad de
emprendedores;

d) Promover politicas publicas para el desarrollo
de programas de soporte técnico, financiero y

administrativo para emprendedores;

€

~

Fortalecer la interaccion y sinergia entre el
sistema educativo y actores piblicos, privados, de
economia mixta, popular y solidaria, cooperativista,
asociativa, ia y ar 1 del
productivo nacional; y,

f) Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo.
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Articulo 3.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley
se tendran en cuenta las siguientes definiciones:

1.

@

10.

Emprendimiento.- Es un proyecto con antigiiedad
menor a cinco afios que requiere recursos para
cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad
¥ que necesita ser organizado y desarrollado, tiene
riesgos y su finalidad es generar utilidad, empleo y
desarrollo.

Innovacién.- Es el proceso creativo mediante el
cual se genera un nuevo producto, disefio, proceso,
servicio, método u organizacion, o aiade valor a los
existentes.

Emprendedor.- Son personas naturales o
d

juridicas que p un benefi trab

individual o colectivamente. Pueden ser definidos
como individuos que innovan, identifican y crean
oportunidades, desarrollan un proyecto y organizan

los recursos necesarios para aprovecharlo.

Ecosistema emprendedor.- Es todo el entorno que
facilita, incluye y fomenta el desarrollo de empresas
y proyectos en un lugar determinado.

Cultura emprendedora.- Es el conjunto
de cualidades, conocimientos y habilidades
necesarias que posee una persona para gestionar un
emprendimiento.

Capital semilla.- Es la inversion de recursos en la
fase inicial de un proyecto, desde su concepcién
hasta el desarrollo de un proyecto innovador.

Capital de riesgo.- Es la inversion que consiste
en la participacion en el capital social de un
emprendimiento. El aportante invierte en un
proyecto convnmendose en socio-accionista del

iado y de esta manera
partlupa de modo directo en los riesgos y resultados.

Plataformas de fondos colaborativos o
“crowdfunding”.- Son sociedades mercantlles
cuyo objeto social es la busqueda de fi

de proyectos a través plataformas desarrolladas
sobre la base de nuevas tecnologias, que ponen en
contacto a promotores de proyectos que demandan
fondos con inversores u ofertantes de fondos que
buscan en la inversion un rendimiento o la compra
de un bien o servicio.

Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S).-
Tipo de sociedad mercantil conformada por una
0 mas personas, mediante un tramite simplificado
para fomentar la formalizacién y desarrollo de
empresas.

Sociedades de beneficio e interés colectivo.-
Son aquellas compa.mas que al desarrollar sus
actividades op les en beneficio de los
intereses de sus socios o accioni se obli a

11. Acreedor disidente.- Es el acreedor que declina

> de reestr previsto

participar del p
en esta ley.

12. Proveedores de suministro asegurado.- Son

quienes proveen bienes o servicios considerados
esenciales en la cadena de produccion y
cuya provision no se interrumpira durante la
reestructuracion de emprendimientos.

Articulo 4.- Principios.- Son principios de esta Ley los
siguientes:

1.

Articulacién.- Es la sinergia entre actores publicos,
privados, mixtos y de la economia popular y
solidaria, con la academia, para el desarrollo del
ecosistema emprendedor e innovador.

Desarrollo econémico.- Favorecer el desarrollo
economico a partir del emprendimiento y la
innovacién, de manera justa, democratica,
productiva, solidaria y sostenible, basado en la
generacion de riqueza, trabajo digno y estable.

Celeridad.- Los
deben e¢j de forma
el menor tiempo posible.

y procedimi se
fici con calidad y en

Transparencia.- Garantizar el derecho a acceder a
las fuentes de informacion publica.

Formacion integral.- En aspectos y valores como:
desarrollo del ser humano, autoestima, autonomia,

sentido de per iaala idad, trabajo en
equipo, solidaridad, asociatividad, estimulo a la
investigacion y aprendizaje per

Articulo 5.- Obligaciones del Estado.- Son obligaciones
del Estado para garantizar el desarrollo del emprendimiento
y la innovacion, las siguientes:

1.

p— sqn

Apoyar al p politicas
publicas apropiadas, que permitan crear un
ecosistema favorable;

Simplificar tramites para la creacion, operacion y
cierre de empresas, en todos los niveles de gobierno;
Y,

Asignar los ios para impl

las politicas publicas que se emitan en aphcacmn de
esta Ley.

CAPITULO 11

POLITICAS PUBLICAS E INSTITUCIONALIDAD

Articulo 6.- Ci

DEL EMPRENDIMIENTO

jo Nacional para el Empr

e Innovacién.- Créase el Consejo Nacional para el
Emprendimiento e Innovacién — CONEIN, como organismo

permanente - estratégico para promover y fomentar el
4

generar un impacto social positivo en pmcum del
interés de la sociedad y del medio ambiente.

lainnovaciony lacompetitividad sistémica

del pais, mediante la coordinacion interinstitucional, la
alianza publico — privada y academia, el mismo que estara
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Republica. El regl de fu del Consejo

Consultivo sera determinado por sus miembros.

El Consejo Consultivo debera emitir recomendacnones de
las polmcas publi das con el emprendi

Articulo 14.- Guia Nacional de Emprendimi - La
Secretaria Técnica del CONEIN generara una guia nacional
para emprendedores que provea informacion al menos en
los siguientes aspectos: macro economicos, de mercados

innovacion y la competitividad.

le: Iegales, tributarios, sectoriales, laborales,

Articulo 11.- Estrategia N. I de Emprendimiento e
Innovacién.- La Estrategia Nacional de Emprendimiento e
Innovacion se elaborara por el CONEIN, con un horizonte
de 5 afios y podra ser actualizada anualmente, con base

Naci. 1

en la informacion actualizada del Registro 1

ios y i del ecosi ded
ademas de un directorio de las oficinas comercmles del
Ecuador en el mundo, con informaciéon para exportar

productos y servicios.

La Secretaria Técnica, en coordmacxon con las demas

de Emprendimiento, lnnovac:on Y. la Competitividad,
y dra las g y metas de
emprendimiento, innovacion y la competitividad destinadas

a cumplir los objetivos planteados en la presente Ley.

Cada miembro del CONElN propondra las politicas,

didas cc das en su sector, a fin
dicad

de mantener la mejora i de los i es de
emprendimiento, innovacion y competitividad.

CAPITULO 111

FOMENTO AL EMPRENDEDOR Y CREACION DE
NUEVOS NEGOCIOS

idades del Estado, actuali 1 la Guia
Nacional de Emprendlmlento y podra incluir la informacion
compl 1a que crea ia.

Articulo 15.- Promocién comercial de emprendimientos
a nivel internacional.- El ente rector de Comercio Exterior
realizara la promocion comercial de productos y servicios
de emprended que se ren en el RNE, a través de
sus oficinas comerciales del Ecuador en el exterior.

Ademas presentara al CONEIN una estrategia anual en
la que se especificaran los objetivos, metas, proyectos,
programas y actividades a desarrollar para el apoyo a
emprendedores en el exterior, ¢ igualmente presentara un
informe semestral para evaluar el avance de la estrategia de

Articulo 12.- Registro N: I de Emprendimi -
El Ministerio rector de la Produccion creara el Registro

Nacional de Emprendi -RNE-, el mismo que sera
el r ble de su ion y actualizacion en linea,
conforme a los para y isticas blecid

en el reglamento de esta Ley. Los proyectos que consten
dentro de este registro se sujetaran al Titulo III del Libro
IV del Codigo Organico de la Economia Social de los
Conocimientos, Creatividad e Innovacion.

Toda persona natural o juridica con antigiiedad menor a
cinco afios a la fecha de entrada en vigencia de esta Ley,
que tenga menos de 49 trabajadores y ventas menores a
1.000.000 USD, podra constar en el RNE para beneficiarse
de los incentivos previstos en esta Ley. Para esto el
Ministerio rector de la Prodi previa la emision del
RNE, requerira los datos que correspondan al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social y al Servicio de Rentas
Internas, asi como a otras entidades vinculadas.

Articulo 13.- Infraestructura para centros de
emprendimientos.- Con la finalidad de acompanar
el desarrollo de emprendimientos, el ente rector de la
gestion inmobiliaria deI sector publico brmdara apoyo y
facilitara i lacione fr ucturas o

disponibles a su cargo, mediante la suscripcion de
convenios, a los Gobiernos Auténomos Descentralizados e
instituciones del goblemo central para ser utlhzados como
centros de incubaci6 para emp re:

&

De igual forma, el ente rector de la gestion inmobiliaria del
o £

sector publico podra fz ructuras
o establecimientos a su cargo, medi el arrend

a precio preferencial para ser utilizados como centros de
apoyo, desarrollo y/o aceleradoras de emprendimi de
caracter publico y/o privado.

La ion o cl a un emprendimi no podra
perjudicar a otros emprendimi bicados en el mismo
establecimiento.

pr ion comercial internacional.

Articulo 16.- Liquidez para el emprendlmlento- La

obligacion de pago del saldo insoluts en fi
que se emita con ocasion de un emprendimiento inscrito en
el Registro Nacional de Emprendimiento, a sociedades que

no estén inscritas en dicho registro, debera ser satisfecha
maximo treinta dias después desde la recepcion de la factura.
A partir del dia treinta y uno se podra pagar la factura de
manera bancarizada, y correran, automaticamente por
mandato de la ley, intereses por el saldo impago, a la tasa
activa legal establecida por el Banco Central del Ecuador.

Las facturas emitidas por bienes y servicios contratados
a un emprendimiento inscrito en el Registro Nacional de
Emprendimiento por entidades del sector publico, deberan
ser satisfechas de acuerdo a los plazos que se establezca
en el Reglamento y la normativa de finanzas publicas,

pr do liquidez para el empr
Articulo 17.- Priorizacion de emprendimi en
frontera.- Los emprendimi que se impulsen en los

cantones y las parroquias rurales que se encuentren total
o parcialmente, dentro de la franja de cuarenta kilometros
desde la linea de frontera y/o de la circunscripcion territorial
amazonica, se regularan bajo el régimen de atencion
preferencial. Para el efecto, el CONEIN promovera politicas
y directrices que favorezcan la inversion publica, privada,
mixta, cooperativa, asociativa, comunitaria, de la economia
popular y solidaria, y de la cooperacion internacional en la
region de frontera.

CAPITULO IV

FOMENTO A LA CULTURA Y EDUCACION
EMPRENDEDORA

Articulo 18.- Objetivos especificos de la formacién para
el emprendimiento.- La formacion tedrica y practica
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12. Remitir de manera obligatoria y trimestral a la
entidad responsable del RNE, la informacion
referente a los emprendedores y proyectos, bajo
los parametros que para este fin se establezca en el
reglamento de esta ley.

Articulo 39.- Prohibiciones de las plataformas de fondos
colaborativos.- Se prohibe a las plataformas de fondos
colaborativos:

1. Administrar directamente los recursos de los
proyectos financiados;

2. Asegurar el plimiento de las dici del
proyecto;

3. Otorgar préstamos, créditos o cualquier otro tipo de
financiamiento a los inversores o promotores;

4. Recibir los fondos del inversor sin la aceptacion de
términos y condiciones de uso de la plataforma de
fondos colaborativos;

5. Ser utilizada para todo tipo de sorteos y/o juegos de
azar;

6. Disponer el traslado de los fondos del inversor que
hubiere aportado a un proyecto, sin su respectiva
autorizacion; y,

7. Destacar proyectos en detrimento de otros, excepto
la opcion de listado por ordenamiento de fecha,
monto, finalidad u otros parametros objetivos, que
razonablemente justifiquen dichas distinciones.

Las personas naturales no brindaran el servicio de Plataforma
de Fondos Colaborativos de independi |
ejerzan el io de habitual

Articulo 40.- Clasificacién de Proyectos.- Las plataformas
de fondos colaborativos deberan adoptar un procedimiento
que permita clasificar los proyectos a partir de un analisis
objetivo de la informacion suministrada por los promotores.
El procedimi debera consid informacion relevante
del proyecto relacionada con su sector, finalidad y/o
localizacion, entre otros, empleando criterios de analisis
homogéneos y no discriminatorios.

La clasificacion de los proyectos, en ningtn caso implica la
calificacion de los riesgos asociados, ni la emision de una
opinion o el aseguramiento de obtencion de rentabilidad
para los inversores.

Articulo 41.- Recaudacién de recursos en las plataformas
de fondos colaborativos.- Toda recaudacion de recursos
para los proyectos de fondos colaborativos se hara mediante
instituciones del sistema financiero.

El monto maximo de recaudacion de cada proyecto en una
plataforma de fondos colaborativos, sera la cantidad de mil
(1.000) salarios basicos unificados (SBU).

Este limite se aplicara sin perjuicio de la categoria de fondos
colaborativos que se emplee. No obstante, las plataformas

de fondos colaborativos podran establecer segun su criterio,
un monto inferior al limite sefialado.

Un proyecto no se fi 4, al mismo tiempo, en mas de
una plataforma de fondos colaborativos.

Articulo 42.- Plazo méaximo de publicacion en las
plataformas de fondos colaboratives.- Las plataformas
de fondos colaborativos se aseguraran de que para cada
proyecto productivo se establezca un plazo méaximo para la
consecucion de los recursos, que en ningin caso superara
seis (6) meses a partir de la fecha de publicacion del
proyecto productivo.

En caso de cumplirse el plazo, la plataforma de fondos
colaborativos debera suspender la publicacion del proyecto
y notificar a los inversores y promotores relacionados al
proyecto.

Articulo 43.- Transferencia de fondos colaboratives.- En
caso de que se verifique el plimiento de las condici

del proyecto, las plataformas de fondos colaborativos
deberan ordenar a la entidad financiera la liberacion de los
fondos transferidos, a favor del promotor, en maximo cinco
dias habiles a partir del cumplimiento.

Salvo estipulacion en contrario sefialada en los términos
y condiciones, en caso de que se verifique que no se

plieron las condici del proyecto y/o el fenecimiento
del plazo maximo de publicacion, las plataformas de fondos
colaborativos deberan ordenar a la entidad financiera realice
la reversion de los fondos recaudados, a favor del inversor,
en maximo cinco dias habiles a partir del incumplimiento o
extincion del plazo.

TITULO VI
CONDICIONES LABORALES

Articulo 44.- Régimen especial de contratacién de
personal para emprendimientos.- Con el objetivo de
incentivar la generacion de empleo y la formalizacion del
trabajo en los procesos de emprendimiento, el ente rector en
materia de trabajo desarrollara la modalidad o modalidades

1 impl e en el trabajo emprendedor,
en donde se incluira la jornada parcial, asi como el tiempo
de duracion de los contratos, pago de beneficios de ley,
remuneracion y su forma de calculo, y demas requisitos y
condiciones que debera cumplir el trabajador/a, de acuerdo
a las leyes pertinentes.

contr a

Queda expresamente prohibido el desarrollo de
emprendimientos que den lugar al trabajo infantil y
cualquier forma de explotacion ia a la Consti

y a la legislacion internacional.

Articulo 45.- Afiliacion a la seguridad social.- Una
vez que se suscriba el contrato de trabajo emprendedor,
el empleador debera afiliar al trabajador en el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social y tendra derecho a sus
beneficios desde el primer dia de inicio de la relacion
laboral y su afiliacion.

En caso de terminar la relacioén laboral antes de cumplir el
afo, el empleador debera lar el monto adeudado hasta
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CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico de interés
social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran sobre las
disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la
aplicara en el sentido mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores, promoviendo el
conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y la
seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusién publica de un
mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera utilice o disfrute
bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente ley mencione al Consumidor,
dicha denominacién incluira al Usuario.

Contrato de Adhesién.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente por el
proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor, para celebrarlo,
haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o servicio, en los
plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas,
siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo,
teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una necesidad del
mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o servicios,
o acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender
los pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevaciéon de
los precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacién, de precios al productor o de
precios al consumidor.

Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes, indicaciones o
contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento
de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efectia el
proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle actividades
de produccién, fabricacién, importacién, construccién, distribucion, alquiler o comercializacién de
bienes, asl como prestacién de servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta
definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccién o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al consumidor por
cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. Para el
efecto la informaciéon debera respetar los valores de identidad nacional y los principios
fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacién comercial, capaz de incitar a la
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violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y adolescentes, alterar la
paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la
salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o comunicacién comercial
que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacién de caracter comercial, cuyo
contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de adquisicién de los bienes y
servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omisién de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o
confusién al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entienden por servicios publicos domiciliarios los prestados
directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores publicos o privados
tales como servicio de energia eléctrica, telefonia convencional, agua potable u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual venden o
proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los consumidores, ain cuando ello
no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o
transforman bienes intermedios o finales para su provisién a los consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes para su
venta o provisién en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan servicios a los
consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones establecidas en la
presente ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la legislacién destinada a regular la
proteccién del medio ambiente y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 14, 275, 395

CAPITULO Il
DERECHOS Y OBLIGACIONES
DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constituciéon Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asf
como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de 6ptima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién
y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;
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6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusiéon adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacién e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de
bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de asociaciones de consumidores y
usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicién que afecte al consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién sancién y oportuna
reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara
a disposiciéon del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera
debidamente reglamentado.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11, 52, 54, 55, 66
LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS, LOEP, Arts. 18

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que puedan
resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por el
consumo de bienes o servicios licitos; y,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 15

CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD
Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que puedan afectar los intereses y
derechos del consumidor.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 52

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccién a esta Ley el proveedor que a través de
cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacién del
servicio pactado o la tecnologfa empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contrataciéon del servicio, asi como el
precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad
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del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;
4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o extranjeras
tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Nota: El articulo 17 del Cédigo Orgéanico Integral Penal dispone: "Se consideraran exclusivamente
como infracciones penales las tipificadas en este Cédigo. Las acciones u omisiones punibles, las
penas o procedimientos penales previstos en otras normas juridicas no tendran validez juridica
alguna, salvo en materia de nifiez y adolescencia.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren surgir como
consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante debera
justificar adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para informacién
de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje.

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos
precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio
total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el
consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo
permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacién general expuesta en etiquetas, envases,
empagques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la publicidad, informacién o anuncios
relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal
y en las unidades de medida de aplicacién general en el pals; sin perjuicio de que el proveedor
pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida.

La informacién expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos eléctricos,
mecanicos, electrodomésticos, y electrénicos, deberan ser obligatoriamente garantizados por el
proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacién y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado”,
"garantia" o cualquier otra equivalente sélo podran emplearse cuando indiquen claramente en que
consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma plazo y lugar en que el consumidor pueda
hacerla efectiva.

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi como los
establecimientos y condiciones en que operara.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados.- Cuando se oferten o expendan al consumidor productos
con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales circunstancias deberan indicarse de manera
visible, clara y precisa, en los anuncios, facturas o comprobantes.

Art. 13.- Produccién y Transgénica.- Si los productos de consumo humano o pecuario a
comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante transplante de genes o, en general,
manipulacién genética, se advertira de tal hecho en la etiqueta del producto, en letras debidamente
resaltadas.
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Que, es preciso instituir las herramientas juridicas que faciliten la creacién y el fortalecimiento de
medios de comunicacién publicos, privados y comunitarios;

Que, es justo impedir el oligopolio y monopolio, directo e indirecto, de la propiedad de los medios de
comunicacién y del uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico;

Que, por iniciativa del sefior Presidente de la Republica, Eco. Rafael Correa Delgado, las
ecuatorianas y los ecuatorianos fueron convocados a expresarse en la consulta popular del 7 de
mayo de 2011 sobre temas relacionados con la comunicacién y su regulacién, y apoyaron
masivamente la erradicacién de la influencia del poder econémico y del poder politico sobre los
medios de comunicacién, asi como el mejoramiento de la calidad de contenidos difundidos por los
medios de comunicacion, y el establecimiento de las consecuencias juridicas para evitar un uso
abusivo e irresponsable de la libertad de expresion; y,

En ejercicio de las facultades dispuestas en el numeral 6 del articulo 120; y, numeral 2 del articulo
133 de la Constitucion de la Republica, expide la siguiente:

LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULO |
Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 1.- Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar, regular y fomentar, el
ejercicio de los derechos a la comunicacién establecidos en los instrumentos de derechos humanos
y en la Constitucién de la Republica del Ecuador.

Ademas, el objeto de esta Ley comprendera la proteccién del derecho a ejercer la libertad de
expresion, y a buscar, recibir y difundir informacién e ideas de toda indole a través de medios de
comunicacioén.

Nota: Articulo sustituido por articulo 1 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432 de
20 de Febrero del 2019 .

ncordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 16

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos.- Son titulares de los derechos establecidos en esta
Ley, individual o colectivamente, todas las personas ecuatorianas y extranjeras que residen de
manera regular en el territorio nacional, sin importar su cargo o funcién en la gestién publica o la
actividad privada, asi como los nacionales que residen en el exterior en los términos y alcances en
que sea aplicable la jurisdiccion ecuatoriana.

Nota: En el articulo 2 de la Ley Organica de Comunicacion, declara la inconstitucionalidad de la frase
"que residen de manera regular”, sustituyéndola por la frase "que se encuentren"; por tanto, el
articulo permaneceré vigente en el ordenamiento juridico de la siguiente forma:

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos.- Son titulares de los derechos establecidos en esta
Ley, individual o colectivamente, todas las personas ecuatorianas y extranjeras que se encuentren
en el territorio nacional, sin importar su cargo o funcién en la gestién publica o la actividad privada,
asi como los nacionales que residen en el exterior en los términos y alcances en que sea aplicable la
jurisdiccién ecuatoriana.

Los derechos y garantias establecidos en los instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador,
la Constitucién o la presente Ley seran de directa e inmediata aplicacién por y ante cualquier
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Art. 21.- Responsabilidad civi. Sera civilmente responsable por las indemnizaciones y
compensaciones a las que haya lugar por el incumplimiento de la obligacién de realizar las
rectificaciones o réplicas o por las afectaciones a los derechos humanos, reputacién, honor y el buen
nombre de los afectados, la persona natural o juridica a quien se le puede imputar la afectacién de
estos derechos, previo al debido proceso.

Nota: Articulo sustituido por articulo 14 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11, 18
LEY ORGANICA DE TRANSPARENCIA Y ACCESO A LA INFORMACION PUBLICA, Arts. 10
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1527

Art. 22.- Derecho a recibir informacién de calidad.- Todas las personas tienen derecho a que la
informacién de relevancia publica que reciben a través de los medios de comunicacién sea
verificada, contrastada, precisa y contextualizada.

La verificacién implica constatar que los hechos difundidos efectivamente hayan sucedido.

La contrastacién implica recoger y publicar, de forma equilibrada, las versiones de las personas
involucradas en los hechos narrados, salvo que cualquiera de ellas se haya negado a proporcionar
su version, de lo cual se dejara constancia expresa en la nota periodistica.

La precision implica recoger y publicar con exactitud los datos cuantitativos y cualitativos que se
integran a la narracién periodistica de los hechos. Son datos cualitativos los nombres, parentesco,
funcién, cargo, actividad o cualquier otro que establezca conexidad de las personas con los hechos
narrados. Si no fuese posible verificar los datos cuantitativos o cualitativos, los primeros seran
presentados como estimaciones y los segundos seran presentados como suposiciones.

La contextualizacién implica poner en conocimiento de la audiencia los antecedentes sobre los
hechos y las personas que forman parte de la narracién periodistica.

Si las personas que son citadas como fuentes de informacién u opinién tienen un interés especifico o
vinculacién de orden electoral, politica, econémica o de parentesco en relacion a las personas o a los
hechos que forman parte de la narracién periodistica, esto debera mencionarse como dato de
identificacion de la fuente.

Nota: Titulo de articulo reformado por articulo 15 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial
Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 18
CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 45
LEY ORGANICA DE TRANSPARENCIA Y ACCESO A LA INFORMACION PUBLICA, Arts. 5
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 22

Art. 23.- Derecho a la rectificacion. Las personas tienen derecho a que los medios de comunicacién
rectifiquen la informacién que han difundido sobre ellas, o sobre asuntos a su cargo por
informaciones inexactas o agraviantes emitidas en su perjuicio a través de medios de comunicacién
legalmente reglamentados y que se dirijan al publico en general.
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CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 81

CODIGO CIVIL (TITULO PRELIMINAR), Arts. 9

CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 46

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 52, 59, 61

Art. 68.- Contenido sexualmente explicito.- Todos los mensajes de contenido sexualmente explicito
difundidos a través de medios audiovisuales, que no tengan finalidad educativa, deben transmitirse
necesariamente en horario para adultos.

Los contenidos educativos con imagenes sexualmente explicitas se difundiran en las franjas horarias
de responsabilidad compartida y de apto para todo publico, teniendo en cuenta que este material sea
debidamente contextualizado para las audiencias de estas dos franjas.

La persona afectada podra ejercer las acciones constitucionales que le asista o acudir a la
Defensoria del Pueblo para que inicie los procesos de derechos en conformidad a sus competencias.

Nota: Inciso tercero sustituido por articulo 55 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento
432 de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 47

Art. 68.1.- Informe Técnico de Contenido. Para la determinacion de posible contenido discriminatorio,
violento o sexualmente explicito, las personas, u organizaciones de la sociedad civil podran solicitar
al Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocién de la Informacién y Comunicacion la emisién del
Informe Técnico de Contenido.

El Informe Técnico emitido por Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocién de la Informacioén y
Comunicacién, no tendra el caracter de vinculante; sin embargo, de ser solicitado por una autoridad
publica, debera ser valorado al momento de emitir una decisién para cada caso concreto.

El Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocién de la Informacién y Comunicacion de oficio, podra
analizar contenidos comunicacionales; y de ser el caso, ponerlos en conocimiento de la Defensoria
del Pueblo para su tramite correspondiente.

El Reglamento de esta Ley, desarrollara el tramite de atencién de las solicitudes de Informe Técnico
de Contenido.

Este Informe no constituye un requisito para el planteamiento de las acciones legales
correspondientes.

Nota: Articulo agregado por articulo 56 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 69.- Suspensién de publicidad engafiosa. La suspension de la difusién de publicidad engafiosa
se implementara de conformidad con lo dispuesto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y
la Ley Orgénica de Regulacién de Control del Poder de Mercado.

Nota: Articulo sustituido por articulo 57 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
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de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 91.4.- Mecanismos de la autorregulacién. Esta Ley reconoce como mecanismos de
autorregulacién de los medios de comunicacién social:

a) Los instrumentos por ser elaborados, aprobados y aplicados al interior de los medios o de sus
organizaciones como: cédigo deontolégico, cédigo de ética, cédigo de autorregulacion, cédigo de
editores, estatutos de redaccién, manuales de estilo, entre otros;

b) Los érganos, instancias o instrumentos de aplicacién y seguimiento de las autorregulaciones,
como: consejo de prensa, defensorias de audiencias, consejos editoriales, auditorias de
autorregulacién, asociacién de autocontrol, voluntario de medios, entre otros; y,

c) Los mecanismos para facilitar el acceso de los ciudadanos a la informacién y también, para
optimizar las relaciones entre Estado, medios, ciudadania, como: consejos de audiencias, consultas
publicas, mecanismos de transparencia, observatorios o veedurias ciudadanos, entre otros.

Nota: Articulo agregado por articulo 72 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

TITULO VI
Publicidad, Produccién Nacional y Espectaculos Publicos

SECCION |
Propaganda y Publicidad

Nota: Titulo agregado y Seccién renumerada y reformada por articulos 73 y 74 de Ley No. 0,
publicada en Registro Oficial Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de difusién social unilateral que utiliza diversos medios e
instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e institucionales de transferencia de informacion,
para divulgar mensajes estructurados por entidades interesadas, con la intencién de persuadir a sus
audiencias meta a conocer, pensar, sentir o actuar, siguiendo determinadas lineas ideoldgicas.

Nota: Articulo agregado por articulo 75 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacién realizada en el marco de una actividad
comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la prestacién
de servicios, incluidos los bienes inmuebles, sus derechos y obligaciones.

Nota: Articulo agregado por articulo 75 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 91.7 .- Principios para la publicidad y propaganda. Los medios publicos, privados y comunitarios,
observaran los siguientes principios para la publicidad y la propaganda:

a) Legalidad;

b) Veracidad;

c) Lealtad;

d) Sensibilidad social; y,
e) Transparencia.

Nota: Articulo agregado por articulo 75 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 92.- Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los anunciantes, agencias de
publicidad, medios de comunicacién social y demas actores de la gestién publicitaria se regulara a
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través del reglamento de esta Ley, con el objeto de establecer parametros de equidad, respeto y
responsabilidad social, asi como evitar formas de control monopdlico u oligopdlico del mercado
publicitario.

La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida con los derechos de autor y las demas normas
previstas en el Cédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos.

Los actores de la gestiéon publicitaria responsables de la creacién, realizacién y difusiéon de los
productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento intelectual y econémico
correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.

Nota: Incisos primero y segundo reformados por articulo 76 de Ley No. 0, publicada en Registro
Oficial Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019 .

ncordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 335
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 10, 47, 53, 54, 61

Art. 93.- Extension de la publicidad.- La extensién de la publicidad en los medios de comunicacion se
determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocién de la
Informacién y Comunicacion, con base en parametros técnicos y estandares internacionales en el
marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial.

Art. 94.- Proteccién de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y propaganda
respetaran los derechos garantizados por la Constitucién y los instrumentos internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia
infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotrépicas.

Los medios de comunicacién no podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente produzca
afectaciones a la salud de las personas, el ente Rector de Salud Publica elaborara el listado de estos
productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacién y la salud se sometera a control posterior
por parte de la autoridad sanitaria nacional.

La publicidad que se curse en los programas infantiles sera debidamente calificada por el Consejo de
Regulacién, Desarrollo y Promocién de la Informacién y Comunicacion.

La inobservancia de estas disposiciones acarreard sanciones de acuerdo a la normativa
correspondiente.

Nota: Inciso cuarto sustituido por Disposicién reformatoria décima de Ley No. 0, publicada en
Registro Oficial Suplemento 652 de 18 de diciembre del 2015 .

Nota: Articulo reformado por articulo 77 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 19, 52, 341, 364
CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 46, 47, 78, 250, 251
LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 38
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Arts. 4, 6
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 47, 49, 50, 59, 61, 62, 64
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Art. 95.- Inversién publica en publicidad y propaganda. Las entidades del sector publico que
contraten servicios de publicidad y propaganda, en los medios de comunicacién social se guiaran en
funcién de criterios de igualdad de oportunidades con atencién al objeto de la comunicacién, al
publico objetivo, a la jurisdiccion territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonfa. Los
medios locales y regionales participaran con al menos el 10%, mientras que los medios comunitarios
participaran con al menos el 20% en la participacion de la contratacion de la publicidad y propaganda
de la actividad de difusién publicitaria de cada institucién publica de conformidad con la estrategia
comunicacional institucional.

Las entidades del sector publico elaboraran anualmente un informe de distribucién sobre
presupuesto aprobado de publicidad, la distribucién del gasto, los procesos contractuales y los
contratos en cada medio de comunicacién y agencia de publicidad. Este informe se publicara en la
pagina web de cada institucion.

El incumplimiento del deber de publicar el informe detallado en el parrafo anterior sera causal de
destitucion del titular de la institucién. Su cumplimiento sera verificado por la Contraloria General del
Estado.

Los medios de comunicacién social publicos, privados y comunitarios deberan publicar anualmente
el tarifario de publicidad en su pagina web.

Nota: Articulo sustituido por articulo 78 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS, LOEP, Arts. 40
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 70

Art. 96.- Inversion en publicidad privada.- Los anunciantes privados para publicidad de productos,
servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacién social, procuraran
una distribucién equitativa en la pauta publicitaria en los medios de comunicacién de cobertura
regional o local, que no podra ser menor al 10%.

Nota: Articulo sustituido por articulo 79 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION, Arts. 71

SECCION II
Produccién Nacional

Nota: Seccién renumerada por articulo 80 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento
432 de 20 de Febrero del 2019 .

Art. 97.- Espacio para la produccién audiovisual nacional.- Los medios de comunicacién audiovisual,
cuya sefial es de origen nacional, destinaran de manera progresiva, al menos el 60% de su
programacioén diaria en el horario apto para todo publico, a la difusién de producciones nacionales
cinematograficas y de creaciones audiovisuales, de programas y series argumentales,
documentales, experimentales, de animacién y de técnica mixta; asi como producciones de video
arte, videos musicales, telenovelas y otras producciones de autor. Este contenido de origen nacional
debera incluir al menos un 10% de produccién nacional independiente, calculado en funcién de la
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Anexo 11. Cuestionario de la encuesta dirigida a microempresas de Guayaquil.

Masculino

Femenino

17 a 20 afios

31 a 35 afios

Hojas de Excel

Agenda manual

Cuaderno de Bitacora

Recursos Humanos

Marketing

Sistemas/TIC’s

negocio?

Reportes Manuales

Auditoria Interna

1.- ¢ Indique cual es su género?

2.- ¢En qué rango de edad se encuentra usted?

21 a 25 afos

36 a 40 afos

Open Office

Logistica/Distribucién

Facturacién/Contabilidad

Hojas de Excel

Persona de Confianza

ENCUESTA DIRIGIDA A DUENOS, PROPIETARIOS O ADMINISTRADORES DE
MICROEMPRESAS EN LA ZONA NORTE DE GUAYAQUIL

26 a 30 afos

Mas de 40 afios

3.- ¢ Qué tipo de recursos utiliza usted para la recopilacién y procesamiento de datos en
Su microempresa o0 negocio?

Otro Software

Ninguno

4.- ; Que departamentos o areas existen en su microempresa 0 negocio?

Comercial/Ventas

Produccion

5.- ¢Como evalla y controla usted los resultados de cada area en su microempresa o

Reporte General

Ninguno
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6.- ¢Su microempresa 0 negocio cuenta con una base de datos estructurados de sus
clientes?

Sl NO

7.- ¢Su microempresa cuenta con informacion detallada de los clientes frecuentes y el
tipo de producto que compran?

Sl NO

8.- ¢Como registra los datos de entrada y salida del inventario en su microempresa o
negocio?

Registro Manual D Software de Inventario E|

Hoja de Excel E Ninguno E|

9.- ¢ De qué forma usted administra las relaciones con los clientes en su microempresa o
negocio?

Personalmente Referidos/Prospectos Software Especial

Redes Sociales Dpto. Serv. al Cliente Website de la empresa

10.- ¢Qué tipo de atencion ha notado usted que prefiere su cliente al momento de
comprar los productos que vende su microempresa o negocio?

Personalizada Automatizada Plataforma Internet

11.- ¢ Qué factores cree usted que definen la decision de compra de sus clientes?

Calidad Cantidad Precio
Exclusividad Marca Entrega/Despacho
Ubicacion Disefio Envase/Empaque
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12.- A su criterio ¢Qué es lo que mas necesita para hacer crecer su microempresa o
negocio?

Mas ventas Mas clientes Mas mercado
Conocer més al Conocer mas el Conocer mas al cliente
cliente mercado y el mercado

13.- ¢ Estaria dispuesto a adquirir una solucién de marketing que le permita administrar
el entorno off-line y on-line del negocio y evaluar el rendimiento de todas las areas de su
microempresa?

Si No

14.- ; Queé inversion mensual estaria dispuesto a realizar por una solucién de marketing
que le permita administrar el entorno off-line y on-line del negocio y evaluar el
rendimiento de todas las areas de su microempresa?

$30 $40 $50

15.- ¢ Para administrar su cartera de clientes utiliza usted algun software/plataforma de
CRM?

Si No

16.- ¢ Usted donde busca este tipo de servicios para escogerlo como un proveedor?

Periddicos Revistas Internet

Camara Comercio

Guia Telefénica Referidos Camara Peq. Industria

17.- Habitualmente, ¢Por cual via informan sobre las promociones y novedades de sus
productos para generar relaciones con los clientes de su microempresa?

Telemarketing Correo Electronico Redes Sociales

Punto de Ventas Visita del vendedor Website de la empresa
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18.- ¢ Qué tipo de promociones ha utilizado para informar a los clientes acerca de los
productos que vende su microempresa?

Sorteos Cupon de Descuento Concursos

Demostraciones Bono Servicios adicionales Tarjeta de socio

19.- ¢En qué departamentos o &reas de su microempresa 0 negocio le gustaria
implementar un sistema de automatizacion?

Ventas Servicio al Cliente Contabilidad
Facturacién Produccién Finanzas
RR.HH. Marketing

20.- ¢Qué tipo de registros utiliza para administrar los datos de facturacién y ventas en su
microempresa?

Libro Diario Manual |:| Software Contable I:l

Hoja de Excel |:| Ninguno I:l

21.- ¢Su microempresa cuenta con un registro detallado de datos de la facturacion?

Si No
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