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En la economia Mundial

La globalizacion implica una creciente integracion de las naciones y de las regiones. La economia del mundo se encuentra en
un cambio radical, se junta al crecer y se interconecta. A escala mundial surgen enormes mercados, ofertas de mercancias y de
trabajo y modernas posibilidades de comunicacion. Los mercados y la produccion en los diferentes paises dependen cada vez més,
los unos de los otros. A través de la dindmica del comercio con bienes y servicios y por medio de transferencias de tecnologias
nacen mundialmente nuevas estructuras y centros de poder.

Laglobalizacion de la economia lleva aparejada ciencia e informacién globales. Es facil intercambiar pensamientos a nivel mundial
y poner en juego nuevas ideas. Con ello se incrementa la aproximacion de los pueblos en la cooperacién entre investigadores y
cientificos. Ademds, se crea una nueva competencia innovadora que permite la existencia de conocimientos més rapidamente
utilizables y, acelera de esta manera, también el progreso de la técnica.

Es una economia, que estd centrada en el conocimiento y en la informacion como bases de produccion, como bases de
la productividad y bases de la competitividad, tanto para empresas como para regiones, ciudades y paises. Las actividades
econdmicas estan articuladas globalmente y funcionan como una unidad y funcionan entorno a dos sistemas de globalizacion
econdmica: la globalizacion de mercados financieros interconectados, en todas partes, por medios electrénicos y, por otro lado, la
organizacion a nivel planetario de la produccidn de bienes y servicios y de la gestion de estos bienes y servicios.

Es una economia, que funciona en redes, en redes descentralizadas dentro de la empresa, en redes entre empresas y en redes
entre las empresas y sus redes de pequefias y medianas empresas subsidiarias.

Es esta economia en red, la que permite una extraordinaria flexibilidad y adaptabilidad. Es por tanto una economia informacional,
es una economia global y es una economia organizada en red y ninguno de esos factores puede funcionar sin el otro. Por tanto, no
s6lo es una economia del conocimiento, es una economia algo mas compleja y eso es lo que se llama la“nueva economia”

La Economia Nacional

La economia nacional se halla en el camino de la economia global. El fax, la comunicacion por satélite, la transmision global de
datos, World Wide Web y la bolsa electrénica mundial, asi como una enorme reduccion del precio del transporte de informaciones,
mercancias y personas ilustran la conexion entre la globalizacion de la economia y de la tecnologia.

Enla economia nacional surgen muchas relaciones econdmicas: las economias domésticas, los empresarios, las instituciones
estatales, acttian como consumidores y productores, como oferentes de bienes y servicios.

1 Manuel Castells La factoria NO.12 Junio septiembre del 2000. La ciudad de la nueva economia.



Una amplia red de relaciones econémicas, también hacia fuera, en la fase actual del desarrollo internacional aumenta la
interdependencia. Las economias nacionales ya no pueden encerrarse en si mismas. La division internacional del trabajo es un
elemento muy importante de las relaciones econdmicas internacionales.

¢{(omo alcanzar la competitividad en esta nueva economia?

Es de vital importancia tener en cuenta los factores que determinan la competitividad de la empresa

- laproductividad,

- recursos humanos,
- latecnologia,

- lainversion,

- lainfraestructura, y,
- lainnovacién

A

(5

La productividad: surge cuando se produce mds con la misma cantidad de insumos
0 cuando se produce lo mismo con menos insumos (capital, trabajo, recursos naturales). La
mayor eficiencia en la utilizacion de insumos se traduce en menores costos para a empresas,
haciéndolas més competitivas.

Los recursos humanos: La competitividad de la empresa depende de la
capacitacion y formacion de los recursos humanos. Cuando las empresas cuentan con recursos
humanos calificados, pueden incursionar en procesos de innovacion tecnoldgica y pueden
elevar su productividad. Para mejorar la competitividad de la empresa hay que mejorar la
base educativa en los niveles primario y secundario de la poblacién y especializar la mano
de obra sobre todo en carreras técnicas y de aplicabilidad directa en las industrias de media y
alta tecnologia.

Tecnologl'a: Es un factor determinante para la competitividad industrial. Solo con
tecnologia las empresas pueden elevar la productividad, asi como la calidad y variedad de
productos en forma sostenida.

Inversion: La inversion constituye un factor impulsor determinante para el buen
funcionamiento de la economia y del desempefio industrial.

La inversion doméstica Neta, permite evaluar la capacidad de la economia para incrementar
su nivel de produccion al interior de la economia

La Inversion extranjera directa para medir el grado de acceso a nuevos mercados y nuevas
tecnologias.
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Infraestructura: La competitividad mejora si el pais cuenta con la infraestructura
adecuada para desarrollar su economia en forma eficiente y productiva. La infraestructura
necesaria se refiere a la vialidad, energia, puertos y otros. Se hace necesario también
desarrollar la infraestructura de tecnologias de la informacion y la comunicacién, que
contribuye a elaborar la competitividad y a dinamizar los procesos de difusion y gestion del
conocimiento.

Estos factores deben ser analizados por la empresa y deben ser la base para generar el
crecimiento, la especializacion del trabajo y el desarrollo humano cualquiera sea el tamafio
de la empresa

Innovacion (investigacion y desarrollo): Lainnovacion es un proceso
en el que el conocimiento se genera, se transfiere y se aplica con el fin de aportar valor afiadido
real a la sociedad y la economia, y en una empresa a sus productos y servicios. Para lograr la
competitividad con la innovacion se requiere producir, asimilar y utilizar el Conocimiento para
generar productos y servicios de valor afiadido/agregado.

En estos términos, la innovacion requiere del desarrollo de tres habilidades fundamentales:

« Una habilidad de percepcidn personal, que sea capaz de analizar, observar e identificar las
oportunidades que brinda el entorno.

« Una habilidad conceptual, que implica la capacidad para extraer nuevas ideas y
conocimientos.

« Una habilidad de accidn orientada hacia objetivos concretos para la obtencién de nuevos
beneficios o de mejora de los existentes.

Se trata por tanto, de una actitud, un estado mental y un proceso creativo, en el que se incluye,
un marco amplio de actores, que van desde la ciudadania hasta el sector académico y de
investigacion (ej. universidad), las empresas, la administracion y la sociedad en su conjunto.



2. ;QUE ES UNA MICROEMPRESA?

“Eslaorganizacion econémica de cardcter civil, compuesta por recursos humanos, materiales, financieros y tecnoldgicos, destinados
a desarrollar actividades de produccion, comercio y brindar un servicio, con la finalidad de obtener ingresos econdmicos y de
realizacion personal. Generalmente, el capital de las microempresas no supera los US $30.000 délares y el ndmero de trabajadores
no sobrepasa los 10 empleados. Esta aplica la autogestion y tienen gran capacidad para adaptarse al medio.” Torres Rodriguez L.

3. TIPOS DE EMPRESAS

Toda microempresa o actividad de lucro que se desea crear o fortalecer, requiere de un andlisis de la demanda que tendrd su
producto en el mercado. Es decir, ver si el producto podra ser vendido dadas las caracteristicas que posee, su costo de elaboracidn,
su precio, al igual que conocer la competencia y donde y cdmo se lo vendera. Esto es crucial para garantizar la operacion futura
del negocio, una vez que la cooperacién haya terminado su apoyo.

Sobre el tema de comercializacion se presentara en la seccion 7, que trata sobre Mercadeo, pero es importante esta orientacion
desde el inicio de la actividad.

3.1 Las empresas segiin su actividad®

Estas empresas se pueden dividir en tres categorias que se detallan a continuacién:

- Produccion: Es la empresa que transforma la materia prima en un producto.

- Comercio: es la empresa especializada en vender el producto.

- Servicio™: Unservicio es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.

2 Ibid
3 Kotler Philip. Mercadotecnica p. 656



3.2 Las empresas por el numero de personas4

Unipersonales: son aquellas constituidas por una sola persona. Por lo general encontramos en la
microempresa.

Pluripersonales: son aquellas empresas que estén regidas por la ley de compafiias y exigen la
participacion de dos 0 mas socios.

3.3 Tipos de microempresas

De subsistencia. Son aquellas que tienen tan baja productividad que sélo persiguen
la generacién de ingresos con propdsitos de consumo inmediato. Es el segmento donde se
concentran los mayores problemas de tipo social, en la medida en que es también, donde los
limites del hogar y la unidad econdmica se confunden mds ampliamente. Realizan actividades
de comercio minorista o servicios personales.
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Microempresa de acumulacion simple. Son aquellas empresas que generan
ingresos que cubren los costos de su actividad aunque sin alcanzar excedentes suficientes que
permitan la inversion en capital. Representa una fase de transito y corresponde al momento
en el que la microempresa empieza su evolucién productiva hacia el crecimiento. En esta
fase el empresario puede cubrir los costos de su actividad, adn no tiene capacidad de ahorro
_ inversion. Se requiere analizar la situacion ya que puede corresponder a una etapa de
declinacion productiva.

Microempresa de acumulacion ampliada, o “micro top”. Son lasempresasen
las que su productividad es suficientemente elevada como para permitir acumular excedente
e invertirlo en el crecimiento de la empresa. El micro top es el pequefio segmento donde la
adecuada combinacién de factores productivos y posicionamiento comercializador permite
a la unidad empresarial crecer con mérgenes amplios de excedente. Estan generalmente
ubicadas en dreas de manufactura donde la competencia de otras empresas les exige
aumentar su productividad y calidad mediante mejoras tecnoldgicas. En estas empresas, con
mano de obra que incluye asalariados y aprendices es posible la acumulacién de conocimiento
tecnoldgico debido al nivel de calificacion relativamente alto de sus patronos y trabajadores.
Es el segmento donde los programas de servicios técnicos obtienen resultados de mayor costo/
eficiencia, ya que existe una idea clara de la utilidad y mecanismos de crédito, la gestidn, la
comercializacion.

Microempresa moderna, se caracteriza por ser una microempresa orientada a un
mercado internacional, con mision y planes estratégicos se prepara para dar el salto a una
pequefia empresa que requiere mayor tecnologia y capitales de operacién. Su gerente conoce
de los puntos fuertes en comercializacion y mercadeo, busca nuevas tecnologias y el excedente
lo reinvierte en el desarrollo de sus productos. Es parte de una estrategia corporativa de
integracion externa y conforma redes con otras empresas. Ej. Ventas consultivas, servicios
especializados rama del petréleo.

4 Ibid



Niveles de microempresas: En qué nivel nos encontramos con nuestra empresa

AREAS DE MICROEMRPESA DE MICROEMPRESA DE MICROEMPRESA DE MICROEMPRESA
TRABAJO SUBSISTENCIA ACUMULACION SIMPLE  ACUMULACION AMPLIADA MODERNA
Tien plan estratégico, Plan
. . (ada dia organizalas | Tien plan operativo . '
PLANIFICACION | No planifica . 9 plan op operativo anual, Plan de
actividades anual y Plan demercado
mercado
Tiene maragenes amplios
No genera . . .
Escasa capacidad de  Tiene capacidad de de excedentes y los
UTILIDADES excedentes y se 0 i L -
o generar utilidades generar utilidades reinvierte en el crecimiento
descapitaliza
de la empresa
Ofrece productos de calidad
Sus productos no son . .
S Ofrece productos solo | Ofrece productos enel  tiene un amplio mercado
PRODUCTO reconocidos ni en el . . .
localmente. mercado local y nacional | nacional con opciones de
mercado local : .
mercado internacional
La mano de obra, La mano de obra
es familiar, tiene conoce el oficio, se Mano de obra es Mano de obra especializada
MANO DE OBRA  experiencia, conoce  ha capacitado en calificada, cumple con  y cumple con legislacion
el oficio, no se ha forma ocasional, no las leyes de contratacion  laboral
especializado es contratada

AREAS DETRABAJO

DIVISION DEL
TRABAJO

MICROEMRPESA DE
SUBSISTENCIA

No define
responsabilidades

No puede retribuir

MICROEMPRESA DE
ACUMULACION SIMPLE

No define
responsabilidades
para el trabajo

No paga lo suficiente

MICROEMPRESA
DE ACUMULACION
AMPLIADA

Amplia division del
trabajo

MICROEMPRESA MODERNA

Division y especializacion del
trabajo

con salarios legales, | cuando paga utiliza Trabajadores Trabajadores remunerados
REMUNERACIONES  ~ gales, | cuando pag remunerados segun o
utiliza muchamano el jornal o pagos segun la Ley
- . . la Ley
de obra familiar insuficientes
Mercado nacional e
MERCADO Mercado local Mercado local Mer.cado el mternaclon.al notemea|a
nacional competencia porque son
aliados
No tiene redistros Los productos Los productos tienen registro
INSTRUMENTOS DE o g Esta en tramite el tienen registro sanitario. Codigo de barras y
sanitarios los . o o
MERCADO registro sanitario sanitario, cddigode  posee patentes de marcas y
productos . .
barras en ocasiones regalias
PROMOCION Y Ninauna bromocion Quiere hacerperono | Hace promociony  Adecuado posicionamiento
PUBLICIDAD guna p sabe como se hace publicidad comercializador.
TRIBUTACION SRI ' Desconoce del SRI No cumple conel SRl Cumple con el SR Cumple con el SRI

Elaboracion: Consuelo Rojas
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El gerente debe identificar los principales subsistemas de su empresa y evaluar sus aspectos positivos, en la siguiente figura se
observa los elementos constitutivos de la organizacion.

Subsistenas de una empresa

Razon de ser
Mision
Vision
Valores

Objetivos
Politicas

Productos

Psico Social Gerencia Tece:gil‘ggla

Motivacién Planificacion Instrumentos
Lliderazgo Organizacion Conocimientos
Comunicacion Evualacion Habilidades
Con ictos Control Métodos
Procedimientos
Finanzas

Estructura
Organigrama
Estatutos
Reglamentos
Coordinacion

Medio Ambiente

Fuente: La Gerencia en las ONGs (adaptacion)

4.1 Subsistema Razon de Ser

Son los valores y las grandes orientaciones de la empresa, este subsistema precisa los siguientes aspectos:

© La vision es la declaracion amplia y suficiente de donde quiere llegar la empresa en un
horizonte de planificacion de 5 a 10 o més afios. La vision sefiala el rumbo, la direccion. Es el lazo
que une el presente y el futuro, la Visién de futuro.

© Lamision o proyeccion de la empresa en la sociedad. Es la razén de ser de la empresa. Expresa
el qué hacer de todos los dias, para alcanzar la Vision de futuro. En este sentido, preguntas como:




iQué debemos hacer para concretar la perspectiva de futuro? Y jpara qué y por qué existimos
como organizacion?, pueden ayudar a identificar la mision.

® Los objetivos generales dan cuenta de los cambios o impactos que se persigue para
consequir/alcanzar la mision y vision. Los objetivos identifican las dreas de énfasis de todos los
esfuerzos de la empresa.

© Los valores son los principios que rigen las acciones de la empresa: ej. honradez, disciplina,
ética, calidad, especializacion, independencia, competencia, flexibilidad, igualdad, entre otros.

® las poll'ticas, son mandatos basados en derecho, en los cuales se refleja la filosofia de la
actividad empresarial. El proceso de elaborar una politica comprende tres fases: formulacion,
implementacidn y evaluacién-control.
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4.2 Subsistema tecnoldgico

Se refiere al conjunto de los medios técnicos utilizados para la transformacidn de los recursos en servicios o productos:
Comprende:

®© Losactivos o bienes de la empresa como: equipos de oficina, herramientay maquinaria, edificios
y terrenos, muebles y enseres.

© Latécnica, son los conocimientos, métodos, procedimientos y procesos.
@© Finanzas, programas de automatizacion para contabilidad y control.

@© Informacion: bases de datos y programas de informacion.

4.3 Subsistema estructural

Comprende la especializacion y la coordinacion de tareas y las actividades en la organizacion, consiste en reunir la gente en el
seno de una misma estructura y definir claramente sus roles. Esto no es solo para cumplir un trabajo sino para que se sientan
satisfechos de cumplir su trabajo.

Se requiere:

Organigramas
Descripcion de roles y funciones
Estatuto y reglamentos

Autorizaciones de funcionamiento

© ®© © ®© ©

Normas y reglamentos respecto al producto, etc.

4.4 Subsistema psicosocial

Se compone de la manera de relacionarse en forma individual y colectiva y que afectan al comportamiento de las personas que
trabajan para la empresa.
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© Lamotivacién y el rendimiento
© Elliderazgoy lainfluencia
®© Los conflictos internos

® La comunicacion informal

4.5 Subsistema gerencial

Es el elemento central de toda empresa. El gerente y el conjunto de trabajadores, deben analizar los cambios internos y externos
con el objeto de hacer ajustes a la situacion de la empresa. Tiene la responsabilidad de asegurar relaciones equilibradas con el
medio ambiente y armonizar las interrelaciones entre los diferentes componentes y actores externos.

La gerencia comprende:

Planificacion

Implementacidn

Evaluacién y Monitoreo

Resultados anticipados

© ®© © ®© ©

Presupuesto

La ausencia de la planificacion, objetivos imprecisos, métodos de trabajo no validados, tareas mal repartidas; van a tener un
impacto negativo en la productividad y competitividad de la empresa y sus productos.

4.6 Gestion Empresarial

Planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar, son las funciones de la gestion empresarial, que permiten el cumplimiento de la
vision y mision de la empresa.

Planificacion consiste en:

© Fijar objetivos a corto plazo (1 a 3 afios) mediano plazo (5 afios) y largo plazo (10 o 20 afios),
que ayudena cumplir la misién de la empresa. Los instrumentos son: plan operativo anual, plan
de produccion, plan de mercadeo, plan estratégico, entre otros.

@© Elaborar estrategias para lograr los objetivos.

a) Planificacion operativa®: es un proceso anual que guia las actividades y personal, hacia el logro de los objetivos de la
empresa.

®© Permite organizar las actividades y las acciones concretas y visualizar el tiempo requerido en
cada una de ellas y sus responsables.

@© Define las funciones y las responsabilidades de la empresa con los clientes.

5 Gestion Norsud. La gerencia en las ONGs. P179.



@© (ontribuye a la preparacion de un trabajo eficaz, evitando las improvisaciones.

®© Esuninstrumento para el control, sequimiento y evaluacion de las actividades de la empresa.

b) Planificacion estratégica®: es una poderosa herramienta de diagnéstico, andlisis, reflexion y toma de decisiones
colectivas. Esta se centra en el que hacer actual y el camino que debe recorrer la empresa en el futuro. No solo para responder a los
cambios y a las demandas que les impone el entorno, sino proponer y concretar las transformaciones que requiere el entorno.

¢) Diferencia entre estrategia y planificacion. Tanto la planificacion como la formulacién de estrategias ayudan a
consequir los objetivos de la misién y vision de la empresa. La estrategia es el camino o acciones para lograr los objetivos, deseados
y la planificacion es la puesta en marcha “los planes” para lo cual se requiere: recursos financieros, humanos, tecnoldgicos y
materiales.

Organizacion: la empresa debe definir claramente las orientaciones de la organizacion con la finalidad de afinar los procesos,
el rol de las personas, y la proyeccion de la organizacion en torno a la vision.
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Por lo tanto, cada empresa debe definir claramente su orientacion como organizacion:

a) Excelencia Operacional: es decir la principal tarea de la organizacin serd buscar
|a eficiencia en la produccion y distribucién. Por ejemplo, hay empresas que se orientan
hacia la produccidn, poniendo énfasis en la calidad del producto. Suponiendo que un buen
producto garantiza por si solo la venta.

b) Liderazgo del producto: sostiene que la tarea principal de una organizacion es
hacer ofertas y preparar un magnifico producto de tal manera que la gente lo buscard. La
empresa invierte en innovacion y reconoce en sus colaboradores el desarrollo de nuevos
productos para satisfacer necesidades puntuales del mercado meta.

¢) Compromiso frente al cliente: sostiene que la tarea principal de la organizacién
es determinar las necesidades y deseos del cliente. El pilar fundamental es el buen servicio
que da la empresa al consumidory desarrolla su fidelidad con lamarca y el productoy lleva
alarecompra. Es decir, la permanencia y lealtad del cliente con la empresa ya que valora el
servicio brindado y el producto.

d) Responsabilidad Ambientalesel conjuntodeacciones dirigidasalaadministracién,
uso sostenible y manejo de los recursos y a la conservacion, preservacion, mejoramiento
y monitoreo del medio ambiente sobre la base de una coordinada informacion y con la
participacion ciudadana. Esta orientacion busca un equilibrio entre el uso de la naturaleza
y el consumo, buscando no afectar la base de recursos naturales.

Elaboracion: Consuelo Rojas

6 Burgwal G.y Cuellar JC. Planificacion estratégica y operativa. P.25
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ORIENTACION DE LA ORGANIZACION

Liderazgo del Producto
Desarrollo de productos
Exploracion del mercado

Gestion de riesgo

Excelencia Operacional Compr nte al
Autoridad central cliente
Estandares adecuados laboracién ciones
Productividad
Tecnologias

Direccién y control de
procedimientos

(alidad total

Responsabilidad con el
ambiente

Desarrollo de plan para la proteccion
del recurso base

Estrategia de mercado, requlada

Direccion: a medida que las organizaciones se vuelven més grandes, la necesidad de gestion se vuelve més urgente. Las
diversas especialidades deben ser coordinadas e integradas, para optimizar la ejecucion de las actividades de la empresa.

Control: Hace falta una funcion de control para mantener a la organizacion en el camino correcto y para tomar medidas
correctivas en caso de que algo no funcione.

Evaluacion y monitoreo: la funcion de evaluacién y monitoreo es necesaria para determinar si los objetivos, planes y
metas se han cumplido o cudl es el nivel de avance, y cuéles son los resultados alcanzados. Esta se encuentra muy vinculada al
control, ya que alli se realizaran los correctivos.

Presupuesto: Es un plan que permite valorar en términos monetarios y en forma anticipada las operaciones de la empresa
con el fin de poder controlar, y posteriormente evaluar, la eficiencia en el manejo de los recursos. El presupuesto se elabora en
base al plan de trabajo a desarrollar por la empresa en un afo. En el se prevé todos los gastos en los incurrird y contempla todos
los ingresos que prevé recibir de diversas fuentes durante ese periodo.
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Planificacion y control de la materia prima’

Cuando la materia prima es un recurso que se obtiene recolectando del ecosistema humedal, bosque, pdramo, ceja de montafia
y valle, es necesario cumplir con las siguientes normas:

a) Seleccionar un recurso de base sustentable esto significa un recurso abundante y con capacidad de regeneracion
y es importante que la comunidad conozca las formas para propagarlo. Seria muy valioso que el recurso sea cultivado
en forma domestica, en sus chacras o fincas. En caso de que se llegue a comercializar las semillas, genes, y los 6rganos
reproductivos de los recursos, se debe trabajar paralelamente en la domesticacién y redoblamiento.

b) Decidir la capacidad de produccion de la empresa, pensando en la materia prima que va a ocupar. Sila materia
prima no existe en abundancia o no se conoce como propagar, la empresa tendra una capacidad limitada. Si el producto
existe en abundancia y las comunidades pueden sembrar en sus chacras o fincas, entonces la capacidad de producir puede
serfactible parala empresa.

<) Desarrollar un plan para proteger el recurso principal® (materia prima), porque el mercado requiere mas volumen
de dicho recurso y esto puede llegar a agotarlo.

d) Pensar en el mercadeo. Los productos que contribuyen a la conservacién del medio ambiente y producen en forma
ecoldgica - es decir sin quimicos ni pesticidas - ganan valor agregado que serd reconocido por consumidores que tienen un
respeto por el medio ambiente y por la naturaleza. Estos costos seran parte de los costos de produccion.

5.1 La estrategia para manejar el recursos

Hay que estudiar cual el estado en que se encuentra el recurso base (materia prima), a partir de esta informacion se sugiere sequir
los siguientes pasos:

1)

Sielrecurso esabundante. Esdecirque el recurso esfactible de encontrarlo en el ecosistema que estamos analizando,
se conoce el ciclo de produccidn y el potencial de regeneracion, la comunidad si puede tener acceso al recurso, pero es
necesario que la comunidad formule normas para respetar: tamafios, periodos de recoleccién, calidad,

restricciones sobre la zona de regeneracion y definir técnicas adecuadas para la recoleccion y las practicas con las cuales
va a reponer.

7

Pequefias empresas comunitarias: de productos del bosque: Anélisis y Desarrollo de mercado. Folleto e. fase 3 planificar empresas de desarrollo sustentable.

FAQ. 2004.

Licencia ambiental, en el caso del Ecuador se exige la licencia ambiental que es la autorizacién que otorga la autoridad competente (Ministerio del Ambiente)

a una persona natural o juridica para la ejecucion de un proyecto, obra o actividad. En ella se establecen los requisitos, obligaciones y condiciones que el beneficiario debe
cumplir para prevenir, mitigar o corregir los efectos indeseables que el proyecto, obra o actividad autorizada pueda causar en el ambiente. Legislacion Ambiental. Marco

Legal. Tomo | .2003.
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2) Siel recurso tiene riesgo de desaparecer. Hay que estudiar el ciclo de produccion y el potencial para regeneracion,
la comunidad debe formular normas para la recoleccion y hacerlas cumplir localmente y solicitar la ayuda de la autoridad
local para el cuidado, esto evitard que personas extrafias aprovecheny que el recurso se agote.

3) La domesticacion del recurso. En algunos casos es necesario que las comunidades inicien pruebas para la
domesticacion del recurso, esta es la mejor opcion y se basa en la ejecucion de parcelas en terrenos comunitarios,
chacras o fincas. Puede ser necesario otras estrategias como el realizar nuevas alternativas de productos para reducir la
dependencia sobre el recurso.

QN>

Una finalidad de formular las estrategias es asegurar que la empresa no tenga impactos negativos
sobre el entorno ecoldgico por la recoleccion del recurso.

« QN>

5.2 Programacion de la produccion

Programar la produccion significa llevar un control detallado de los pedidos de cada uno de los clientes. Si la empresa produce
uno o mds productos, los controles se llevan por cada linea de producto y se hace un control exhaustivo de fechas.

Estos pedidos, la empresa puede receptar por:

© Diferentes medios de comunicacion: carta, teléfono, fax y e-mail
®© Enbase a un pedido denominado érdenes de pedido y

® Através de la firma de un contrato.

Es importante registrar los lotes de produccion, insumos y materiales utilizados, y costos del lote fabricado. Estos datos ayudan
a llevar un buen control de los inventarios y de la vida (til de los productos, especialmente cuando se refieren a productos
alimenticios.

Los datos de cada orden son necesarios para marcar la etiqueta del producto con: # de orden de produccién, # de lote, fecha de
produccion, fecha de caducidad del producto.

Sirve para calcular el costo de cada lote de produccion: en la columna de insumos se registra: los materiales, costo de mano de
obra, e insumos utilizados en el proceso de transformacion.



Plan de Produccion de un producto

No.

Fecha  Cliente Pedido Lote Prioridad Producto Descripcion Cantidad Insumos
12/11/06 | Mermelada SABORA | 0121 0020 |2 300gr Envase de 50 Aziicar 5
Sabrosita cristal con tapa Fruta 30
rosca Pectina 0.50
Envases 2
Mano de obra 15
15/11/06 = Mermelandina | MANDINA | 0122 0021 |1 500gr Sachet 2.000 Azicar 20
Fruta 120
Pectina 2
Envases 20
Mano de obra 90

Horas trabajadas:
Responsable:

Elaboracion: Consuelo Rojas

Para esto no se requiere de un programa de computacion especifico, sino que se recomienda la utilizacién de MSExcel o de hojas
electrénicas disponibles, responsabilizando de ser posible una persona que ingrese los datos.

5. 3 Control y calidad del producto terminado

Esta labor se facilita cuando la empresa dispone de una unidad de control preventivo para la maquinaria y laboratorios para
control del producto. No obstante cualquiera sea la actividad econdmica, toda empresa esta obligada a realizar el control de la
calidad del producto o servicio que ofrece.

Control preventivo de maquinaria y equipo: Periddicamente la empresa incluye dentro del plan de produccién las
fechas de revision de las maquinas y equipos. El control preventivo busca, precision en las operaciones, y la eliminacion de los
tiempos muertos por defecto o reparacion, su objetivo es poner a punto la maquinaria.

Control del producto: garantiza la calidad y confiabilidad del producto, este control se realiza en todo el proceso de
transformacion, con el propésito de tener productos con cero defectos. En el cuadro expuesto a continuacién se expone algunos
procedimientos de control del producto.

Control de calidad para el producto terminado

Técnicas Procedimientos

Muestreo Por medio de muestras al azar se chequea la calidad y la presentacidn

Ensayos
experimentales

- Se controla el sabor, color y formula de preparacion del producto

(lasificacion .

« Se controla que cumpla con la calidad de la muestra entregada a la empresa
defectos
Control visual - Se controla en forma visual y practica los defectos

« Se selecciona muestras para comprobacion de la humedad, densidad y viscosidad
Estandares de « Se hacen pruebas de laboratorio
produccion « Seaplican normas INEC. IS0, etc.

« Se hacen investigaciones cientificas

« Se verifica nimero de productos
« Control de peso

Control delotede |« Control de etiqueta

produccién « (Control de # lote

+ Registro de vida (il

+ Registro sanitario

Elaboracidn: Consuelo Rojas
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6.1 Qué es la contabilidad?

La contabilidad es una herramienta que permite conocer en forma exacta y oportuna la situacion econémica de una empresa, es
decir, cuanto dinero entra, y cudnto dinero sale, qué posee una empresa y si ésta gana o pierde dinero.

La contabilidad permite al gerente preveer lo que debe hacer frente a una situacién dada, decidir y actuar en tiempo oportuno y
de una manera efectiva conforme a las necesidades y situacion puntual de la empresa.

Funciones de la contabilidad:
@© Ordenary archivar la informacién en forma secuencial.
®© Informar sobre los ingresos y gastos.

© Registrar los datos en los libros contables: libro diario, mayor, estado de situacion y estado de
pérdidas y ganancias.

@© Informar sobre las operaciones efectuadas.

6.2 Conceptos basicos

Comprobante: Es el documento escrito, pueden ser facturas, notas de venta, nota de la maquina
registradora, contrato y recibos, etc. que muestra:

®© Llas entradas de dinero o de bienes

®© las salidas de dinero o de bienes

Entrada: Es toda entrada/ingreso de dinero o de bienes que puede tener una empresa. A esta se le
conoce como el “haber” de existir.

Enlaempresa puede entrar dinero por:

© Venta de productos producido o servicios prestados
@© Prestamos que recibe la empresa por parte de personas o instituciones

®© Aportes entregados por los socios y socias



En lo relativo a bienes, se encuentra la maquinaria, infraestructura, equipos, entre otros.

©

O]
O]
©

© ©

Salida: es toda salida/egreso de dinero o de bienes que puede tener una empresa. A este se le conoce
como el “debe” de pagar.

En una empresa puede salir dinero por:

(ompra de materiales de trabajo
Compra de maquinas
Compra de muebles (mesas, sillas, etc.)

Pago de algunos gastos de la empresa (materiales de limpieza, vidticos, pasajes, papeles
boligrafos etc.)

Pago a las personas que trabajan en la produccion o administracion en la empresa.

Fondo solidario que cubra gastos de salud, accidentes y otros asuntos aprobados por la asamblea
de socios y socias.

Registro: son todas las anotaciones que se hacen en los cuadernos llamados libros de contabilidad.

Cuenta: es el nombre general bajo el cual se agrupan los registros de una misma clase. Ejemplo: se
compran telas, hilos, botones y cierres que sirven para la produccion de ropa. La cuenta se denomina
MATERIA PRIMA

Inventario: es |a cantidad de bienes (materia prima, productos acabados, y productos a medio hacer)
que existe en una empresa en una fecha fija.

6.3 Recomendaciones para los documentos

Los comprobantes que respaldan las operaciones de una empresa deben cumplir con los siguientes requisitos:

O]
©

Deben ser escritos con esferogréfico, en letra clara, limpios y sin borrones

Para anotar el precio o valor se debe usar lamoneda del pais, por ejemplo en el caso nuestro es el
ddlar americano con su simbologia (ej. USDS).

Los libros deben ser forrados para que se mantengan limpios.

Si el tesorero que lleva la contabilidad se equivoca en el llenado de un comprobante, no debe
romperlo, sino en color rojo debe escribir ANULADO.

Si el tesorero se equivoca en el registro de la cantidad, debe registrar la misma cantidad en la
columna de entrada (ingreso) y en la columna de salida (gasto)

6.4 Registro de Ingresos y gastos

Toda empresa, cualquiera que sea su tamafio, debe registrar todas sus operaciones de entrada y de salida de dinero o bienes, este
informe se denomina de ingresos y gastos y sirve para controlar si existe saldo positivo o negativo en la cuenta de la empresa.
Este informe es solicitado por el SRI para negocios pequefios que no tienen la obligacion de llevar contabilidad. La firma de
responsabilidad lo pone el tesorero que lleva las cuentas.

()
D
wv
=5
On
=
(=%
)
)
o
e
=)
o

7

uoIN



Informe de Ingresos y Gastos

Empresa Mermelandina

Fecha Concepto Ingreso Gasto Saldo

d/m/a

1-05-06 Depdsito en la cuenta de 5,000.00 5,000.00
= ahorros #340500
?8 MERMELANDINA
= 12-05-06 Pago de salarios a dos 200.00 4,800.00
-5 empleados de planta
ch 23-05-06 Compra de materia 100.00 4,700.00
T prima (5qq de azdcar)
e para elaboracion de
:5 mermelada
5 21-05-06 Depdsito en la cuenta 10.00 4,710.00
(5> de ahorros # 340500 la

cuota mensual de dos
socios (sr. Mario Pillajo y
Pedro Patuca)

Compra de un trofeo para 50.00 4,660.00
el campeonato de flnbol.
Segun resolucion de la
asamblea el dia 1de
junio del 2006

Saldo mes de mayo 4,660.00

Elaboracion: Consuelo Rojas



En la actualidad la palabra mercadeo esta muy difundida, los ejecutivos de las grandes empresas hablan mucho de ella, de igual
modo lo hacen los propietarios de las pequefias empresas, también lo hacen las instituciones pablicas y privada, las que producen
bienes y las que otorgan servicios, las empresas con muchos afios de antigiiedad y especialmente las nuevas empresas. Todos
reconocen que las précticas de mercadeo son importantes para los negocios y para su operacion en el corto, mediano y largo
plazo.

iPor qué es importante el Mercadeo?

Es importante por las siguientes razones:
®© Lacreacion de utilidades ya que genera ingresos a la empresa.
© Lasatisfaccion de las necesidades y/o deseos.

®© Esuna funcién requladora del desarrollo econdmico.

7.1 La creacion de las utilidades

El mercadeo es una actividad que proporciona ingresos a la empresa al igual que la produccion.

Toda empresa cumple dos funciones basicas:

®© Laproduccion, lacual através de la transformacion de la materia prima en producto terminado,
crea una utilidad de forma (ej: la tela se convierte en vestido; el cuero en calzado; las plantas
medicinales secas en té; la guayaba en mermelada).

®© La comercializacion, cuando el producto esta terminado, alguien tiene que llevarlo al lugar
adecuado y a tiempo para que el consumidor lo pueda ver y comprar. Asi se crea una utilidad de
posesion del bien y genera beneficios al cliente/consumidor.




Mercadeo

Desde el punto de vista social y econdmico, la razdn de existir de la empresa es la satisfaccion de las
necesidades y deseos del cliente/consumidor.

La existencia de las innumerables necesidades y deseos de las personas ha dado lugar a la creacién de
numerosos y diferentes productos: bienes y/o servicios, que las satisfagan.

7.3 Funcion reguladora del desarrollo economico

La tarea de comercializacion realizada por todas las empresas de un pais, incrementa o disminuye el desarrollo econémico de ese
territorio. Las empresas producen bienes y/o servicios en cantidades que esperan sean compradas por los consumidores.

Si el productor vende sus productos o servicios, con el dinero vuelve a comprar: materia prima, paga a sus operarios y tiene
paralos gastos de la familia, esta contribuyendo a la circulacion del dinero. Siésta situacion se repitiese entre miles de productores,
en el pais existiria muchos proveedores de materia prima y muchos operarios que trabajarian, por lo tanto no existiria desempleo
y las familias podrian vivir con bienestar.

Funcion reguladora del factor economico

%

r}, Invierte en el
bienestar Familiar
Alimentacién "
Salud =t
Educacidn ,
Vivienda mm
Vestido
- ersd >, Pago asus Paga
Operarios Gastos de Fibrica
o >

Elaboracion: Consuelo Rojas

Silos productos no se venden: la empresa produce en menor cantidad y sila venta continuaria siendo dificil, sequramente pensaria
en dejar de producir. Esto porque su capital se encontrariainmovilizado en la mercaderia que no vende, por lo tanto no compraria
mads materia prima, despediria a los operarios y reduciria los gastos de la familia.

Si esta situacion se repitiera en miles de productores, el pais sentiria el cierre de muchas empresas, el desempleo y las familias no
tienen dinero para sus gastos familiares. Es decir, la situacion general de la economia del pais seria de depresién econdmica.



Las caracteristicas del mercadeo son:

© Elintercambioy

®© Lacomunicacién entre la empresa (vendedor) y el mercado (comprador/cliente).
8.1 El Intercambio

La empresa lleva productos (bienes o servicios) al mercado para que los consumidores en forma voluntaria compren los productos.
Esta accion se denomina INTERCAMBIO.

8.2 La comunicacion entre la empresa y el mercado

No se realiza el intercambio si las personas que desean intercambiar un producto no se COMUNICAN con las otras personas que
poseen los productos que ellas estan buscando. Sin comunicacion dificilmente se producira el intercambio.

La comunicacion entre la empresa y el mercado

Para que se realice el INTERCAMBIO
debe existir las siguientes condiciones

1 1 1

Debe participar Las personas . !.os /las
voluntariamente participantes deben participantes deben
2 0 mas personas poseer “algo” que sea Ser Capaces de
u organizaciones (il ComUnICERE

entre si

SINCOMUNICACION DIFICILMENTE SEPRODUCIRA EL INTERCAMBIO

Fuente: Centro de Fomento a Iniciativas Econdmicas Area de Capacitacién. Manual para aplicar en Pequefia y Microindustria.



9.1 Conocer las necesidades del consumidor

Si desea aplicar el mercadeo en las actividades productivas que desarrolla, recuerde que lo mds importante es conocer las
necesidades del consumidor antes de empezar la produccion. De esta forma se produce lo que el cliente desea, no lo que usted
cree que puede producir. Ademés también se deben considerar factores como la competencia, sus precios de venta y calidad del

producto, versus tu producto.

El mercadeo parte del consumidor y termina en el consumidor

/

Ejecutary controlar
el plan

L)

Elaborar un plan de
mercadeo

Conocer las
necesidades

Identificar los
productos que
desean los clientes

3 R Definir el mercado
‘ meta

Producir los
productos deseados

Fuente: Centro de Fomento a Iniciativas Econémicas Area de Capacitacion. Manual para aplicar en Pequefia y Microindustria.

9 FIE. Centro de fomento a iniciativas econdmicas. Mercadotecnia.



9.2 ldentificar los productos que desean los clientes

Consumidor. un sequndo aspecto que debemos saber es que el CONSUMIDOR es toda persona que forma el mercado, son
diferentes en sexo, edad, tamafio, etc. y tienen gustos y preferencias diferentes. Por tanto, para poder satisfacer sus necesidades
hay que conocer primero esos gustos y preferencias.

Factores que influyen en el comportamiento del Consumidor

Culturales

Sociales
Cultura Grupos de Edad o
Referencia Motivacion
Personalidad I
Aprendizaje =
Subcultura Profesion =
Familia Creencias =
Ingresos L =
Percepcion S
Estilo de vida _
Clases Sociales Roles Sociales Aptitudes

Autoestima

Esquema tomado de “principes de marketing“de Kotler, M. Dougal y Picard (1965)

9.3 Definir el mercado Meta

Mercado. Primeramente debemos saber que el MERCADO, es el conjunto de personas y organizaciones que compran bienes
/ servicios para satisfacer alguna necesidad.

Nuestra empresa no puede servir a todo el Mundo. Por lo tanto debemos analizar e investigar ;qué mercado podemos alcanzar
con nuestro producto?, ja quién vamos a vender?, ;como serdn los clientes?, ;donde estan localizados? ;Quién mds vende el
producto, a que precio y en donde?.

Por lo tanto debemos seleccionar el MERCADO META.

El mercado meta. Esel grupo de personas y organizaciones que estarian interesadas en el producto y éste forma parte
del mercado total

El productor debera ofrecer su producto o servicio a este mercado meta seleccionado.
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Mercado Total de productos alimenticios y Mercado Meta
de productos de Mermelada

B Mercado de productos alimenticios

M Mercado Meta: productos de mermelada de
frutas exdticas elaboradas de forma artesanal y
bajo criterios amigables con el ambiente
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Elaboracidn: Consuelo Rojas

{Como seleccionar el mercado meta?

Se debe definir el mercado de acuerdo a las caracteristicas comunes de los consumidores a los que se va a vender el producto.
Posteriormente se debe pensar en la cantidad de productos que se puede vender, las posibilidades de producir el producto deseado
y la existencia de los competidores.

Segmento de mercado

El mercado puede ser dividido en tantas parte como consumidores tenga, estas partes se llaman segmento. El productor debe
seleccionar por experiencia los segmentos mds importantes para su empresa/actividad.

Ejemplo:

EkoBosque, localizada en la Provincia de Tungurahua desea seleccionar su mercado meta.
Esta decision la encarga a Ariel su gerente. Ariel lo primero que piensa es en su producto “te

adelgazante de plantas medicinales”y si éste lo va a vender en todo el ECUADOR (figura 1).

Piensa que el volumen del producto final solo alcanza para cubrir su Provincia TUNGURAHUA

(figura 2), y decide investigar el mercado en ésta. Ariel debe decidir si el te de plantas
medicinales que se propone elaborar es para hombres, mujeres o solo para nifios. Ariel, analiza el
producto y sus consumidores y decide que es para un publico adulto. Ariel, también se pregunta
;si suproducto es para HOMBRES o para MUJERES o para NINOS?.




Analiza y decide que el producto debe ser para MUJERES, pues estas son mds preocupadas por sufigura (figura 3). Ariel piensa
que las mujeres del cantén Ambato, seria el mercado mds importante por ser capital de provincia, y constituir un interesante

centro de comercio y decide investigar el Canton Ambato (fig. 4). En este mercado, se pregunta si es para mujeres adultas
mayores o mujeres jovenes? Y decide servir al estrato de poblacion: mujeres entre 12 y 30 afios de edad.

Ariel estudia la variable ingreso para definir mejor su mercado metay piensa que el producto te medicinal, puede ser aceptado
por mujeres que tengan un ingreso medio y medio alto y decide consultar las estadisticas, sin embargo no encuentra informacion
del ingreso, pero piensa que puede llegar a una mejor aproximacion de su mercado meta y elimina la poblacién rural en
el estrato de poblacién entre 30 y 12 aios. Luego de varias bdsquedas de informacion y consultas con el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censo (INEC)10, Ariel ha encontrado su mercado meta definido por la categoria de poblacion de

mujeres urbanas en el estrato entre 15 y 30 afios y que corresponde a 49.083 mujeres (figura 6).

Definir el mercado meta de la empresa Ekobosqe
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Mercado Total del Ecuador Empresa analiza el Mercado
Censo de Poblacién 2001 de la Provincia de Tungurahua
Mercado de Tungurahua
Poblacion 441,034.00
4%

Poblacion Total
12.156.608.00 Mercado Ecuador Poblacion
T 12,156,608.00
96%

P ——————————
Figura 1 Figura 2

—

10 Los censos de poblacién son utilizados para definir los segmentos de mercado de las empresas, la pagina de consulta es: www.inec.gov.ec.



Empresa analiza la poblacién Empresa analiza la poblacion de
de mujeres de Tungurahua mujeres del canton Ambato
s Poblacion Mujeres
Poblacion Mujeres

S 227,591.00 Lt B
S 52% =

S
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E
2 Poblacién Hombres Poblacion Hombres

S 213,513.00 138,743.00
e 48% 48%

Empresa analiza la poblacion Mercado meta de la empresa
urbana de mujeres del cantén Ekobosque, poblacion urbana de
Ambato Mujeres entre 12 y 30 aios
Poblacién Urbana 10 \
, anosy mas
(ategoria Hombres 12,270.00
80,177.00 17%
52% ’

menores a 12 afios

12,566.00
Poblacién Urbana 17% 12y 30afios
Categoria Mujeres 49,082.00
73,918.00 66%

48%

Elaboracidn: Consuelo Rojas



9.4 Producir los productos deseados

Una vez que ha definido su mercado meta, el productor/empresario debe examinar:

El volumen de ventas, analizando que cantidad/niimero de personas tienen la posibilidad y deseo de comprar el
producto y las caracteristicas deseadas por el consumidor respecto al producto.

La capacidad/volumen de produccion, analizando la maquinaria y la mano de obra calificada que necesita.

La competencia, analizando cuantos productores/empresas estan presentes en el mercado ofreciendo el mismo producto,
aqué precioy en qué se diferencia mi producto de los de la competencia.
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Diseno del producto, en esta etapa definir el tipo (ej. en fresco, polvo, deshidratado, etc.), cantidad de la materia prima
y otros materiales necesarios para producir (ej. envases).

Procesamiento y control de calidad. para obtener un buen producto es necesario controlar la materia prima, el
proceso de produccion y el producto terminado.

Un producto mal hecho debe ser rechazado o vendido a precio mas bajo, siempre y cuando no sea alimenticio y por ello pueda
perjudicar la salud del comprador.

9.5 Elaborar el PLAN DE MERCADEO

Para comercializar con éxito un producto, el productor se debe preguntarse, entre otras:

a) iCudndo debo producir?

b) iEn cuénto tiempo?

0 iSerd necesario envasar el producto?

d) iA qué precio vendo?

e) {Ddnde debo vender el producto?

f) iNecesito una tienda para vender el producto?
()i iCémo distribuir el producto?

h) iQuién venderd el producto?

i) iDebo hacer publicidad?

Las respuestas a estas preguntas serdn la base para el PLAN DE MERCADEQ. Este plan debe contener tareas a realizar en cuanto
al PRODUCTO, PRECIO, una forma de distribuirlo de acuerdo a la PLAZA'y PROMOCION en el mercado para obtener las utilidades
deseadas.
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Generalmente se las conoce como las 4 P’s:

-fo
e
-1dZd

dromocion

Resumiendo, primero debe considerar “Quién es el cliente”, y luego analizar las 4 P’s que se podrian presentar en esta manera:

;Qué tipo de producto?
iCon qué precio?
iDonde va a vender (plaza):

iCémo se va a promocionar?
9.5.1 Producto

Es lo que ha sido desarrollado/elaborado como respuesta para satisfacer la necesidad del consumidor y brindarle un beneficio
(esperado por el cliente). Este tiene cuatro componentes principales que son: calidad, marca, disefio y empaque.

= Producto

Elaboracion: Tamami Udagawa

El empaque es muy importante ya que los consumidores generalmente no pueden observar el producto nila calidad del contenido
corresponde a sus requerimientos. Esto lo conocen una vez que abran el producto y lo utilicen. Por ello, los consumidores pueden
seleccionar el producto mediante la informacidn que se encuentra en el empaque, laimagen de la marca y/o el atributo. Es decir,
mediante la comunicacidn visual, el cliente/consumidor obtiene un grado de confianza en el producto que comprard.

Comunicacion visual

- —

Empaque | Diseiio

Confianza en
el producto y/o empresa

Elaboracién: Tamami Udagawa



Marca

La Marca es lo que los consumidores pueden imaginar sobre el producto (incluido su calidad y su atributo) y diferenciarlo de
otros productos similares de otras empresas. Esta se observa mediante un “logo tipo de la empresa” o un “logo tipo tnico” en el
empagque. Por ejemplo, se encuentra el de la Coca Cola, Jabones Dove, Microsoft, y McDonald.

Ceetsla Pove Microsoft

McDonald's
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Fuente: Pagina web de Coca Cola, Unilever, Microsoft, McDonald.

Rol e importancia de la “Marca”.

iPor qué los consumidores ponen importancia a la marca? Existen dos razones principales que se detallan a continuacion:

1) Quieren obtener un producto que garantiza la calidad que ellos esperan.

2) Quieren satisfacer su necesidad al obtener el producto de una marca especifica.

La “Marca” generalmente se la asocia con una de calidad especifica y homogénea del producto, y por ello los consumidores
esperan una satisfaccion esperada inconcientemente. Esta también permite diferenciar nuestros productos de la competencia y
los vuelve dnicos. Cabe destacar que para ello se requiere de un sistema de control de calidad que permite garantizar que todos
los productos elaborados bajo esa Marca cumplan siempre las mismas caracteristicas de calidad (fisicas, quimicas, organolépticas,
tamafio, contenido de humedad, entre otros). Cuando esto no sucede, el consumidor pierde la confianza en el producto y/o
empresay deja de comprarlo.

Otra manera de dar garantia y satisfaccion a los consumidores es:

Vender el producto en el lugar en que los consumidores
tienen confianza.

iPor qué los consumidores de alimentos en Ecuador realizan sus compras en un supermercado (ej. Supermaxi, Tia,
Mi Comisariato), a pesar que en los mercados municipales el precio de los productos es mas econémico?

Entre lasrazones porla que los consumidores compran allise relaciona con la confianza que éstos tienen en los supermercados
como Supermaxi. Especificamente, los consumidores asocian a sus productos con una excelente calidad y no atentan contra



la salud, al igual que les permite ahorrar tiempo y esfuerzo porque en un solo lugar encuentran una gran gama de productos
de donde seleccionar.

El que se venda el producto en el lugar de confianza del grupo meta de consumidores, puede garantizar y posicionar a la marca,
el producto y la empresa.

Valor agregado

Ultimamente, muchas compaiiias elaboradoras de productos generan valor adicional (o valor agregado) a su producto final y esto
los diferencia del resto. Esto pude realizarse mediante la oferta de un servicio intangible adicional a los clientes como por ejemplo
brindarles servicio a domicilio en la entrega de los productos, garantia por un tiempo determinado, entre otros. Es importante
destacar que el valor agregado es clave para que el producto sea mas competitivo en el mercado, siempre y cuando su relacion
beneficio costo sea positiva.
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Una fuente para concebir ideas que permitan generar valor agregado al producto es aprovechar de las sugerencias o ideas de los
consumidores, distribuidores y otros. Esto no solo permitird desarrollar, innovar y/o mejorar el producto de acuerdo a los cambios
del mercado.

Se puede obtener valor agregado mediante la diferenciacion y/o
innovacion del producto.

Analisis del empaque: ;Como se obtiene un empaque que atrae a los consumidores de nuestro producto?
En general, existen dos tipos de consumidores en el mercado que son aquellos que:

1.  Tienen unaidea confusa de lo que quieren comprar:

Ej. Tengo que comprar alimentos!

/ 2. Saben exactamente lo que quieren comprar:

Ej. Tiene lista de compras (tomate, arroz, carne, papel higiénico, entre otros)

Al llegar al mercado, existen ocasiones en la cual los consumidores no cuentan con el nombre de la marca del producto en su
conciencia, ni en la lista de compras. Es decir, los consumidores deciden qué producto comprarian en frente del mostrador y



seleccionan aquel que les llama la atencion y les atrae en solo en 10 sequndos. Por lo tanto, en caso de que existan muchos
competidores, el producto con el empaque mds atractivo para los consumidores tiene alta posibilidad de ser seleccionado y
comprado.

¢{(0mo es un empaque atractivo?

El empaque atractivo es aquel que los consumidores piensas
“Quiero y voy a comprarlo ahora”

Por ello el empaque tiene dos funciones, siendo la primera el preservar el producto para que no se dafie, y la sequnda su la
presentacion. Generalmente el cliente selecciona el producto que tiene el empaque con mayor informacion para los consumidores
y en general éste deberia incluir:

. Nombre del producto
Beneficio(s) del producto
. Marca (logo tipo)
. (alidad
Informacion bésica del producto (Contenidos de producto, vida dtil, informacidn y contacto de fabricantes)

Competitividad del producto

(omunmente, existen tres niveles que permiten generar/mejorar la competitividad de un producto/empresa en el mercado y
estos se presentan en el siguiente diagrama:

B Producto
Instalacion en el mercado
Empaque
Diseio = Garantia
Entrega Marca Beneficio Beneficio
Servicio
Atributo Calidad
Valor
Servicio post venta Agregado

Fuente: Master of Business Administration. PHP Interface Japan. 2004
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9.5.2 Precio

Antes de fijar el precio de sus productos el productor debe:

. Conocer sus costos de produccion
. Averiguar los precios de los competidores
. Averiguar cuanto pueden pagar los clientes

Luego de realizar los cdlculos, el productor debe incluir la utilidad y asi obtener el precio de venta.

9.5.3 Plaza (distribucion)

La distribucion tiene que ver con la entrega oportuna del producto al consumidor final en el lugar apropiado.
{Qué son los canales de distribucion?
Son los caminos que toma el producto para pasar desde el lugar donde se produce y llega al consumidor final. La mayoria de

productores trabajan con intermediarios de mercadotécnia'" para llevar sus productos al mercado.

Cuando en el camino no existe ningtin intermediario, se dice que la distribucidn es directa, es decir el mismo productor o alguien
de su familia realiza la venta al consumidor final. Cuando el productor recurre a uno o varios intermediarios en cantidades
mayores a la unidad, este camino se conoce como distribucion indirecta

Los productos pueden pasar por uno, dos o tres intermediarios y cada uno de ellos obtiene una utilidad por la tarea de reventa. De
manera, el precio al consumidor final es cada vez mas alto.

Diferentes formas de distribucion
Empresa
—

— B

Mayorista
Minorista *’ rermediario

B4

Minarista

_» [ Consumidores |

Fuente: Fundacion Carvajal. Programa de Microempresas. 1994

n La mercadotecnia (también conocida por el anglicismo como marketing) es el conjunto de principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca la
obtencién de objetivos de negocio, mediante el disefio y aplicacion de estrategias para satisfacer las necesidades y los requerimientos de los clientes y los consumidores. www.

itlp.edu.mx/publica/tutoriales/ mercadotecnia



9.5.4 Promocion”

Una empresa utiliza muchos medios y formas para dar a conocer sus productos, buscando animar a la compra.

La publmdad es la comunicacion masiva, se utiliza medios como television
radios, periddicos, revistas y boletines. Puede crear conocimiento y comprension del

. ey .7 . . _U
producto, desarrollar pistas de ventas, ofrecer legitimacion y brindarles sequridad a §
los consumidores. Esta se refiere a la comunicacion masiva e impersonal que paga un oy
empresario (patrocinador), el cual esta claramente identificado. =1

=

=
La toma de decisiones sobre la publicidad es un proceso constituido por cinco pasos:*3 2

3
. determinacion de objetivos %
. decisiones sobre el presupuesto =
. adopcion del mensaje (S
. decisiones sobre los medios que se utilizaran,
. evaluacion

Es importante destacar en la caracteristica de los productos artesanales buscan mercados especificos donde se valoren los
atributos con un valor adicional al precio, en lugar de los mercados masivos. Sin embargo, el uso de esta herramienta depende
del tamafio de la empresa y del presupuesto para mercadeo que posea.

Laventa personal se refiere al trato directo del vendedor con el cliente, esta venta
se denomina venta directa ej. La venta puerta a puerta. La venta personal constituye el
instrumento mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, particularmente para
desarrollar preferencia, conviccién y accion en el consumidor

La promocion de ventas incluye todas las actividades que se hacen para apoyar
a la venta, tales como: regalos, liquidaciones, descuentos o rebajas, demostraciones,
ferias y otros.

Tienen tres caracteristicas:

. Comunicacién: capta la atencion y usualmente proporciona informacion que puede llevar al consumidor al
producto
. Incentivo: ofrece alguna concesion, aliciente o aportacion que el consumidor aprecia.
. Invitacién: incluye una invitacion explicita y rapida.
12 Mercadotecnica. Philip Kotler. Tercera edicion. P.483, 485

13 Swiss Import Promotion Programme (Sippo), Seminar Marketing — A Practical Guide, Mayo 2004



Relaciones publicas™ esta se refiere a las actividades comunicativas que
contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas en los clientes/consumidores
respecto a la empresa/asociacion, y sus productos o servicios. Entre estas encontramos la
creacion de una buena “imagen empresarial’, y para empresas comunitarias que utilizan
productos naturales “amigables con el ambiente y con conciencia social”. Dentro de esta,
se encuentra la publicidad no pagada que incluye noticias o reportajes de la organizacion

5 0 sus productos o servicios y llega a través de los medios masivos de comunicacién con
_.—'é un mensaje impersonal. Entre sus aspectos negativos se centran la falta de control sobre
T lainformacidn a publicar y cémo aparece; mientras que los aspectos positivos son que es
f gratis y que posee mayor credibilidad que la publicidad.
=
c
= 9.6 Ejecuciony Control del Plan de Mercadeo
=}
g Un Plan de mercadeo debe ser puesto en practica, para lo cual hay que definir, entre los principales:
e
o
. iQuién va a realizar la tarea?
. iHasta cuando debe realizar? Definir el tiempo
. ;Cudnto costara? ; se pagaran honorarios o sera por comision?.

Cuando las tareas del plan se ejecutan, el productor debe CONTROLAR los resultados obtenidos.

. iSe han producido las unidades de producto programadas y considerando las caracteristicas especificas del
cliente?

. ;Se ha producido en el tiempo que nos fijamos?

. ;Cudntas unidades se vendieron?

. ;Se obtuvo la ganancia o utilidad deseada?

. iEl cliente queda satisfecho?

Las respuestas a estas preguntas permitirdn conocer las desviaciones del Plan y ademds permitird realizar los correctivos
necesarios para alcanzar los resultados. Es decir, este es un instrumento dindmico que cambia conforme a las tendencias del
mercado meta.

9.7 La MEZCLA de Mercadeo

Las variables de las Mezcla Mercadeo, han sido agrupadas en las famosas cuatro P’s del mercado. PRODUCTO, PRECIO, PLAZA
y PROMOCION. Se denomina también las 4 P's de la mezcla comercial, deben ser revisadas periddicamente y que la decision de
modificar una de las 4 P’s afecta a las demds.

Para poder planificar la mezcla mercadeo es necesario que la empresa defina claramente que BUSCA, entre
otros:

. rentabilidad

. mejorar la participacion en el mercado
. clientes satisfechos

. generar valor agregado

. excelencia de procesos o

. desarrollar el talento humano.

14 Ibid.



Luego debera preguntarse ;como lo logro?

Entonces, serd necesario para que todas las estrategias sean alineadas en torno a los objetivos y mision de la empresa. Por lo
tanto se podrd definir estrategias financieras, estrategias a favor del cliente, estrategias de mejoramiento de procesos internos y
estrategias de desarrollo personal, en donde la base de todo esto es la gente.

Como la empresa planifica la
mezcla Mercadeo

Rentabilidad

Financiera
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en el mercado

Cliente _, Clientes Satisfechos

Valor Agregado
Proceso
Interno I
procesos

Desarrollo
Humano —> Talento Humano

Elaboracion: Consuelo Rojas

Ejemplos

A continuacion se presentan dos casos de planes que son interesantes para ilustrar los conceptos antes expuestos. El primero se
relaciona a los productos elaborados utilizando materia prima natural, y el sequndo es un jabén.

1) Estrategia para un Producto Natural combinando las “4 P’s” para mercado local, nacional y/o internacional™

Producto:
Se define a los productos elaborados utilizando los recursos naturales de manera sostenible, una estrategia
se podria centrar en la diferenciacion mediante la “CALIDAD (con certificacion cuando sea posible) y en
caracterizarlo como un producto proveniente de una zona natural (ej. bosques, poca contaminacion), y por
etiqueta particular, donde se destaca las précticas de aprovechamiento utilizadas, se cuentan historias sobre

15 L. Jaramillo, Desarrollar una estrategia para fortalecer las actividades de mercadeo de productos de la biodiversidad a nivel subnacional, nacional, regional y/o
internacional. CAF/Biocomercio Ecuador/GEF. 2006.



los productores y de la riqueza en recursos bioldgicos de donde se extrae el recurso y de cémo contribuye a la
conservacion de estos.

.
Precio:
Para este tipo de productos, el precio se caracteriza por contar con un premium en el precio sobre los productos
convencionales. En el mercado internacional, este varia dependiendo del destino de los productos como Europa
y EEUU, donde el premium puede estar entre el 5% - 20% sobre el precio de similares productos convencional.

Plaza:
En lo relativo al mercado internacional, los productos elaborados mediante el uso sostenible de los recursos
naturales aprovecharan los canales de distribucion especializados. Asi, para EEUU se utilizaran los canales
de tiendas especializadas (productos naturales y saludables) y tiendas minoristas. En este mercado no se
recomienda la venta directa. Para el mercado Europeo, se recomienda los canales tanto de tiendas especializadas
como supermercados, puesto que los consumidores son concientes de los beneficios de los productos orgdnicos
y amigables con el ambiente.
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Al considerar el tipo de producto y con ello la estrategia de mercado nacional y local, ésta debe ser mediante
canales de distribucion especializados y centrados en los consumidores potenciales y por ende adecuados para
los productos. Otras cadenas interesante a nivel nacional y local son las Tiendas CAMARI, TIANGUEZ, MCCH,
delicatessen como El Espaiol, El Griego, entre otros.

Promocion:

Para la promocion de este tipo de productos se sugiere, entre otros:

« Aprovechar de nuevas tecnologias como los sitios web, donde se presenta la oferta de los productos,
sus caracteristicas y contactos. Un ejemplo concreto de esto es www.hierbasdelecuador.com / www.
ecuadorianherbs.com, sitio que es manejado por CORPEI en apoyo al sector de plantas medicinales, aromaticas
y productos derivados. Es interesante también mencionar otros como el de las Tiendas CAMARI quien vende sus
productos por Internet y representa a una serie de productores comunitarios.

- Realizar degustaciones para los productos alimenticios, cosméticos y farmacéuticos. Dependiendo del mercado,
es importante realizarlo en las cadenas de supermercados. Igualmente, en los aeropuertos nacionales de
los principales destinos turisticos de Galdpagos, Amazonia, Sierra y la Costa. En el mercado local, se debe
aprovechar de las tiendas comunitarias.

« Realizar concursos gastrondmicos y recetarios, para invitar a los consumidores a considerar estos productos
como ingredientes importantes en su alimentacion. Un ejemplo son el Recetario Gourmet para Restaurantes/
Hoteles, y el Recetario para Amas de Casa de frutas amazonicas elaborando el Programa Nacional de Biocomercio
— Ecuador (MAE/CORPEI/EcoCiencia). Con estos se abre la posibilidad tanto al sector de restauracién como al
tradicional, de incorporar nuevos ingredientes y sabores a sus alimentos. Similarmente se involucra en esta
actividad a Universidades, y a medios de comunicacion (prensa, radio).

2) Producto orientado a turistas

En la empresa se elabora un jab6n con materia prima de la zona y se espera orientar el producto al mercado de los turistas. Para
ello, se sugiere investigar y analizar:

« ;Qué tipo de producto similar se vende en el mercado para los turistas, y cual les gusta més a ellos?

« ;Cudl es precio adecuado para su producto?

« ;Donde es mejor realizar la venta? (ej. mercado, feria, 0 una tienda de artesanias) También se debe considerar
la calidad y diferenciacion de su producto)
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- Ber?eﬁqo espe'rado por los consumidores. - Hechos amano (artesania) %
- Calidad garantizada por la marca el Producto - Producto 100% natural. S
sistema de control de la calidad instalado y - Producto diferenciado de alta calidad y 2
operando, finos (acabados). o

- Producto industrializado

- Supermercado Tienda de artesanias de lujo para
- Alamacén /Tienda turistas en los principales centros
- Distribuidor comerciales

TV, Revista, Pagina Web, etc Promocion Bocaa boca

Para el

uso diario

viaje

Elaboracion: Tamami Udagawa

De esta forma, se evidencia que el plan de mercadeo es tinico y se diferencia dependiendo del mercado meta al que este orientado
el producto.

9.8 Encadenamiento productivo®

Es importante anotar que dada la complejidad de la economia y los requerimientos de los mercados, cada vez es més exigente
la interrelacién de los diversos actores, cada uno con su expertise para desarrollar productos de calidad, obtener un volumen de

16 CORPEI/ ECOCIENCIA, Jaramillo L, Arguello M, Benitez AC, Borja MJ. Biocomercio Sostenible en el Ecuador.
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interes comercial, crear fidelidad en el cliente, y generar estrategias adecuadas de mercado.
La Cadena de Valor muestra el encadenamiento productivo, y es la vinculacion de todos los actores en su calidad de proveedores,
productores comunidades, unidades de promocion asociadas, intermediarios, la industria de semielaborados, industrias de
elaborado, entidades de asistencia técnica y capacitacion, universidades, exportadores y gobierno. En ella se describe las posibles
interrelaciones que existen entre actores. Esto se encuentra en la gréfica La cadena de Valor

A continuacién se expone la cadena de valor elaborada para la mermelada de guayaba de Mermelandina, empresa localizada en
Mindo, Provincia de Pichincha.

La cadena de valor

Actores

Pequenos
Productores

Proyectos
agroindustriales

Pequeiios
Recolectores

)
=
S

a5

)
)

O

Centros de Ciencia (ooperacion Nacional Asociacion de
y Tecnologia e Internacioanl Productores

Apoyo y Proveedores de Servicios
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PRACTICA 1

VAMOS A ANALIZAR COMO ESTA NUESTRA MICROEMPRESA"’

Autora: Ing. Ind. Consuelo Rojas A.

Razon de ser de la microempresa

1.- {Cudl es el nombre del negocio 0 microempresa?
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2.- ;Cual es la misién de la microempresa?

3.- {Cual es la vision de la microempresa?

4.- ;Cudles son los objetivos?

5.- {La idea de tener una microempresa fue buena? SI___ NO

6.- ;Qué producto o servicio vende

17 Formulario adaptado www. Conquito.org.ec/coniquito.inf.htm. Corporacién de Promocién Econdmica. Crea tu Empresa.



7.- {En qué fecha la microempresa inicid sus operaciones?

TECNOLOGIA

1.- §Satisface su producto o servicio la necesidad de su cliente? SI___NO

2.- jCudl es la necesidad de su cliente?
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3.- {Cudles son las caracteristicas principales del producto o servicio?

4.- ;Cudles son los beneficios del producto o servicio?

5.- iDonde esta ubicado el negocio 0 empresa?

6.- ;Su producto o servicio es competitivo basado en su calidad. SI____ NO

7.- {Su producto o servicio es competitivo basado en el precio SI___NO

NO

8.- ;Su producto o servicio es competitivo basado en la innovacion SI



MERCADO 51

1.- Conoce a sus clientes SI__ NO

2.- ;A quién va dirigido su producto o servicio? (consumidores)

Edad:

Sexo:

Sector geogréfico

Estrato Social

s

3.- {Del total de clientes, ;cuantos le compran el producto o servicio en la semana? (demanda)

4.-Tomando en cuenta su capacidad instalada y la demanda del producto o servicio. ;Cuanto podria vender a la

semana o al mes?

5.- {Cual es su competencia directa?

Nombre del competidor | Producto o servicio | Caracteristicas del Precio de venta del
. L Lugar de venta
0 empresa competidora | que vende producto producto o servicio




6.- ;El precio de su producto o servicio, cambia en el afo? Si

(pase a la pregunta 6) No (pase a Produccion)

7.- ¢{En qué mes cambia?

8.- ;Es unafecha especial?
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9.- {La demanda de su producto o servicio, excede la oferta? SI___NO

PRODUCCION

1.- Escriba en forma detallada los pasos para elaborar el su producto?.

2.- Que material, equipo, y herramientas necesita para la elaboracion?.

Materia prima Equipo 0 maquinas Herramientas




3.- Cudl es la materia prima que utiliza para la elaboracion del producto?

4.- Con que frecuencia elabora el producto y en que cantidad?

cantidad de

producto Tipo de envase

Producto Frecuencia (cuantas veces en el mes)
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5.- {Donde compra la materia prima?

6.- Tiene problemas con la materia prima Si No

7.- Qué tipo de problemas:

CAPITAL DE OPERACIONES

1.- ;Cudnto cuesta elaborar el producto en un mes?

CONCEPTO VALOR EN EL MES

Materia prima (cudnto compra al mes)

Pago mano obra (cudnto paga a todos los
trabajadores)

Materiales y herramientas ( cuanto compra al mes)
Depreciaciones de maquinaria

Arriendo ( cuanto paga de arriendo al mes)

Pago de luz mes ( empresa)

Pago de agua mes (empresa)

Otros gastos

Subtotal de costos:
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CONCEPTO VALOR

Més gastos administrativos:
Mas gastos de venta del producto

Mas transporte:

Subtotal de gastos:

COSTO DE PRODUCCION

1.- Para obtener el costo de produccion mensual debe realizar el calculo siguiente:

(osto de Produccion = Subtotal costos + Subtotal gastos

2.- Costo de produccion unitario

Costo de produccién mensual

Costo Produccion Unitario = =

Unidades producidas

Inversidn que ha realizado la microempresa

INVERSION VALOR
Maquinaria:
Edificios:
Equipos:
Terrenos:
Vehiculos:
Herramientas:
Mobiliario:

Total de la Inversion

GASTOS DE CONSTITUCION: VALOR

Honorarios notario:

Gastos de registro:

Otros Gastos:

TOTAL DE GASTOS DE CONSTITUCION:



PRECIO DE VENTA 55

1.- Precio de Venta = Total de costo de produccién + Margen de utilidad

2.- jCudl es el precio de venta del producto?

3.- Escriba como calculé el precio de venta

INGRESOS POR VENTA AL MES:

s

1.- Cudntas unidades del producto vende al mes:

2.- Ingreso por ventas = Precio de venta del producto x Cantidad del producto vendida por mes




PRACTICA 2
EJERCICIO PARA REALIZAR EL INFORME DE INGRESOS Y GASTOS

Autora: Ing. Ind. Consuelo Rojas A.

MERMELANDINA, es una microempresa, situada en Mindo y por encargo de la gerencia lleva mes a mes el control de los ingresos
y gastos. De este informe estd encargado el tesorero, quien debe presentar las cuentas a la asamblea.

En el mes de junio el reporte presentado fue el siguiente.

§ Fecha Concepto Ingreso Gasto Saldo
*§ d/m/a
& 1-06-06 Saldo mes anterior 4,660.00 4,660.00
12-06-06 Pago de luz mes de mayo 4.00 4,656.00
23-06-06 Compra de materia pirma 200.00 4,456.00
(guayaba) para elaboracién
de mermelada
24-06-06 Depdsito en la cuenta de 10.00 4,566.00

ahorros # 340500 la cuota
mensual de dos socios
(sr. Rosa Mira y Patricia Lima)

31-06-06 Pago de salarios por el mes 200.00 4,266.00
de junio a trabajadores
31-06-06 Venta de 10 frascos de 300 gr. 15.00 4,281.00

de mermeladas de guayaba a
1,50 cada uno.

Saldo mes de Junio 4,281.00




REALIZAR EL EJERCICIO SIGUIENTE:

El tesorero de MERMELANDINA, se fue de viaje y le pide a usted, como socio(a), le apoye en la presentacion del informe de julio. Ha dejado
las siguientes indicaciones.

Primeramente registre el saldo para el mes de junio que MERMELANDINA tiene en el Banco.

Registre las siguientes transacciones:

El 1 de julio del 2006, se compra una computadora por el valor de USDS 500. Esta compra aprobd la asamblea de socios el 31 de
junio del 2006.

FI 15 de julio el tesorero compra una tarjeta de teléfono Porta de USDS 20 para el celular de la oficina.

F1 15 de julio el tesorero incluye un recibo de 1 dolar de la peluquerfa.
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El 25 de julio el directorio solicita un préstamo a la “Cooperativa Vida Feliz" por un valor de USDS 2000.

FI 25 de julio MERMELANDINA paga por intereses la cantidad de USDS 240 sequin tasa del 12% anual.
FI 30 de julio el directorio da la orden al tesorero para la compra de 2000 frascos de 300gr, por USD$ 800 .

;Cudl es el saldo al 31 de julio de 2006, que serd presentado a la asamblea?



INFORME DE INGRESOS Y GASTOS
EMPRESA MERMELANDINA

Fecha
d/m/a

Concepto o detalle INGRESOS GASTOS SALDO

1/07/06 Saldo mes anterior
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SALDO MES JULIO

FIRMA DE RESPONSABILIDAD



ANALISIS DEL EMPAQUE DE SU PRODUCTO

PRACTICA 3

Autora: Ing. Agr. Tamami Udagawa, MSc.

1. iCudl es su principal producto?

59

2. La calidad y atributo (caracteristica) de su principal producto es:
(* Explique con palabras como; aroma fino, saludable)

s

3. jEn qué forma se vende su producto? Revisamos su producto con un dibujo y las informaciones del empaque.

1. Material de empaque

N

2. Nombre de producto

3. Nombre de la marca

d

El producto de nuestra asociacion

v

4. ; Qué tiene como informacion
basica?

—— 5.lacalidad y atributo del

producto

3. ;El disefio de empaque es el adecuado para presentar la calidad o atributo de su producto? Marque un “X” en el casillero

correspondiente.

s ]

4. Siusted fuera cliente, ;qué informacion le faltaria y querria en el empaque actual?

No|:|
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PRACTICA 4
CASO PRACTICO DE SONDEO DE MERCADO

Autora: Ing. Ind. Consuelo Rojas A.

MERMELANDINA se encuentra catalogada como una microempresa de alimentos, es una actividad de lucro, su organizacion
y funcionamiento responde a un estudio de anélisis de la demanda de su producto “mermelada de Guayaba” efectuada en el
mercado local. Actualmente la microempresa se propone investigar si su producto podra ser vendido dadas las caracteristicas que
posee, su costo de elaboracion, su precio, al igual que conocer la competencia y donde y cémo se lo venderd. Esto es crucial para
garantizar la operacion futura del negocio.

1. Constitucion y localizacion

La micro empresa Mermelandina, se encuentra ubicada en la Parroquia de Mindo, en la provincia de Pichincha. Inicid sus
operaciones en el afio 2004, con un apoyo de USD$ 30.000 ddlares del programa“Creando Empresas” del Gobierno Nacional. Cabe
considerar que se realizé un breve sondeo de mercado que orientd la elaboracién del producto mermelada.

Para decidir respecto al nombre de la Empresa, se realizd tres reuniones con la participacion de todos los 15 socios y socias. Los
nombres propuestos se analizaron, y se decidi6 registrar a la microempresa como “Mermelandina”. Hasta ahora la empresa no
esta produciendo ni vendiendo en dptimas condiciones, por lo que es necesario realizar un sondeo de mercado.

Los y las socias decidieron constituirse en una “empresa civil’, que es aquella que requiere de un simple contrato, intervienen las
partes ante un juez civil y estd sujeta al cddigo civil.

2. Materia prima

MERMELANDINA, utiliza como materia prima principal la guayaba, cuyo nombre cientifico es Psidium guajava L. Es una especie
nativa de América Tropical, tiene una amplia presencia en la cuenca amazénica y en general en las zonas cdlidas, como el
Noroccidente de Pichincha. Es una especie que soporta periodos prolongados de sequia (hasta seis meses), situacién que cabe
resaltar, pues de acuerdo a esto, se cuenta con la materia prima durante todo el afio.

El fruto es una baya redondeada, ovoide, globos o piriforme de color externo amarillo verdoso o amarillo claro en su madurez. La
pulpa es jugosa, de color blanco amarillento, rosado, amarillo claro o pardo amarillento.

2.1 Propagacion

Las comunidades de la parroquia Mindo realizan la propagacion de la guayaba mediante la regeneracidn natural, ya que existe
en bosques secundarios, potreros y chacras; actualmente se emplean métodos de propagacion por semilla botanica que viene a
ser el método més difundido.

2.1.1 Establecimiento y manejo

La guayaba, por ser una planta ristica, se adapta a suelos pobres. En la zona se encuentra vigente el proyecto “Recuperemos el
Bosque” que promueve los sistemas agroforestales, silvopastoriles o chacras, la densidad de siembra es de 156 plantas/ha. Las
plantaciones tienen 4 afios y estdn sujetas a un manejo y raleo. Las podas de formacion se realizan cada dos afios. Estas practicas
de manejo no solo facilitan la cosecha, sino que a su vez, garantizan la calidad del fruto.



Las comunidades de San José de Saloya, Pueblo Nuevo, Santa Rosa, Pachical conocen de las practicas y técnicas y son las
proveedoras de la materia prima que procesa MERMELANDINA.
2.1.2 Manejo integrado de plagas

Las comunidades participantes realizan el control de las plagas y enfermedades de la guayaba y han podido identificar las
siguientes:

La mosca de la fruta (Anastrepha spp y Ceratitis Capitata). El gorgojo de la guayaba (Conotrachelus psidii), Cochinillas, trips, hormigas,
afidos y nematodos.

Una vez que se detecta su incidencia se toman medidas pertinentes como:

- Recoleccion de frutos afectados para enterrarlos
- Utilizacion de trampas y cebos pulverizados con remedios naturales

Sin embargo la enfermedad mas seria que afecta a la guayaba es la roya amarilla, producida por el hongo puccinia psidii, que
afecta a los brotes, botones florales y frutos en formacion. Para su control se deben aplicar fungicidas desde la floracion hasta la
cosecha.

2.2 Cosechay poscosecha

La cosecha se inicia desde los tres afos después del trasplante y es continua durante todo el afio. Se los cosecha pintones para
que resistan el transporte y manipulacion, actividad que debe realizarse por la mafiana. Se los coloca en cajas de 17 a 20 Kg. de
capacidad para ser transportados.

En el cuadro se exponen las épocas de alta (A), media (M) y baja (B) produccién, esta informacidn fue recopilada en cada una de
las comunidades. Ellos y ellas conocen de las épocas de floracion y fructificacion del drbol.

CUADRO 1 Produccion de Guayaba en la Parroquia a Mindo

Comunidades E [F M A M |]J J A |S [0 [N |D
San José de Saloya B |[B B |[B |[B |[B |M A A |B |B |B
Pueblo Nuevo B |[B B |[B M |M A A B |B |[B |B
Santa Rosa B |B /B |B (B /M M A |A A B |B
Pachical B |[B B |[B |[B |[B |[B (B |A |A |[M |B

Fuente: Fichas técnicas. Sondeo Rapido de los Ciclos de Produccién de las Principales Frutas de la Amazonia Ecuatoriana.
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Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006
2.3 Utilizacion del fruto y valor nutricional

Las comunidades de la Parroquia, utilizaban el producto ancestralmente en dulces y coladas, conocimientos que han sido
transferidos de generacion en generacion. Hasta hoy, la guayaba constituye un complemento en su dieta y es parte importante
de su patron alimenticio. Tomado en consideracion este conocimiento, el fruto es un alimento “energético y medicinal”.

El fruto, de agradable aroma, se consume en estado natural, se utiliza en la fabricacion casera o industrial de conservas,
mermeladas, néctares y como saborizante de yogur, gelatinas y helados.

Los frutos de sequnda calidad se utilizan en la alimentacién animal: vacuno, porcino, aves y peces.

Se le atribuye diversas propiedades medicinales: antibidtica, antidiarreico, astringente, desinflamarte, expectorante, sedante y
sudorifico.

CUADRO 2 valor nutricional de 100 g de pulpa de guayaba

Componentes Unidad Valor
Energia al 58.0
Agua q 88.0
Proteina q 15
Lipidos g 0.2
Carbohidratos g 96
Fibra q 8.1
(enizas g 08
Calcio mg 49.0
Fésforo mg 26.0
Hierro mg 1.3
Vitamina A (Retinol) mg 208.0
Tiamina mg 0.09
Riboflavina mg 0.11
Niacina m 1.60
(dcido ascorbico) mg 600.00

Fuente: Cultivos de frutales amazonicos. TCA 1997



3. MERCADO DEL PRODUCTO =

3.1 Analisis de la Oferta'®

Se constata que en el mercado nacional las empresas mds importantes que ofertan mermeladas son: Gustadina, Mermeladas Extra Light,
Salinerito (Guaranda), Delicias Smucker’s, Facundo™.

Las principales marcas posicionadas en el mercado local son: Gustadina, Snob y Facundo, con una cobertura del 50% en los mercados de las
principales ciudades Quito y Guayaquil.

Solamente el estudio se enfoca a las principales ciudades de Quito y Guayaquil y no al mercado internacional, puesto que la guayaba es una
fruta exctica que no registra, aranceles de importacion por lo que se observa que no estd presente en el comercio internacional.

seIIRI

Cuadro 3 La oferta en Quito, Guayaquil

Oferentes Produccién Anual Precios Envase Valor Total
300gr.
Gustadina 10,000.00 1.00 10,000.00
Mermeladas extra Light 150,000.00 2.00 300,000.00
Facundo 80,000.00 1.20 96,000.00
Delicias Smucker’s 120,000.00 200 240,000.00
Salinerito 80,000.00 0.50 40,000.00
Mermelandina 2,311.00 0.80 1,849.00
Total 442,311.00 687,849.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006
Mermelandina, ofertd en el afio 2005 en Quito, la cantidad de 2.311 unidades anuales, y se ha previsto un horizonte de crecimiento de 8.000
unidades a partir del afio 2007, segun el plan estratégico.
20 . 21
3.2 Demanda” Efectiva o Real

Mermelandina, ha realizado un primer sondeo de mercado con el propésito de conocer la demanda actual de productos similares al suyo, y
ha podido obtener la siguiente informacion del mercado:

18 {Qué es la oferta? Esla cantidad de bienes o servicios que se ofrecen en el mercado. Son los bienes o servicios similares que va a producir la microempresa
como produccién interna o produccion externa importada por el pais (importacion). (Proyectos: formulacién, evaluacion y control. Germén Arboleda Vélez 1.999)

19 iC0mo cuantificar la oferta existente? Se debe tener un Inventario de las principales empresas proveedoras. El volumen producido, el % de participacion en
el mercado, su % capacidad instalada y el % de capacidad utilizada, su capacidad técnica y administrativa. El Precio, descuentos, red de distribucion y publicidad, calidady
presentacion de los productos.

20 {Qué esla Demanda? La demanda es la expresion de la forma como una comunidad, sector o persona desea utilizar sus recursos, con el objeto de satisfacer sus
necesidades, buscando maximizar su utilidad, bienestar y satisfaccion. (Proyectos: formulacion, evaluacién y control. Germdn Arboleda Vélez 1.999)

21 iQué es la Demanda efectiva o Real?. Es la demanda totalmente cierta
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Cuadro 4 anilisis de la Demanda Efectiva
Unidades .
No. de Tipo de local Ciudad | demandadas por Demanda total | - Precios Valor
locales . anual 300gr.
local en promedio

4 Supermercados Quito 10,000.00 40,000.00 1.20 48,000.00
4 Supermercados Quito 15,000.00 60,000.00 2.00| 120,000.00
5 Supermercados Gaul 12,000.00 60,000.00 1501 90,000.00
5 Supermercados Gaul 20,000.00 100,000.00 2.00| 200,000.00
2 Supermercados Quito 5,000.00 10,000.00 1.00 10,000.00
100 Tiendas (1) Gaul 600.00 60,000.00 .00 60,000.00
50 Tiendas (1) Quito 360.00 18,000.00 080  14,400.00
Totales 62,960.00 348,000.00 542,400.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006

Se calcula que la demanda anual en las ciudades consultadas Quito y Guayaquil es de 348.000 unidades, por un valor de USDS 542,000.00 .

Para completar la informacidn, se realizd una prueba de mercado con la finalidad de conocer si el producto de Mermelandina es aceptado por
los consumidores. A través de la dequstacion, se pudo analizar los qustos y preferencias del publico que visité su stand en dos ferias. .

Mermelandina particip en las ferias artesanales en Quito y Guayaquil y aplicd 2.690 encuestas a los/las visitantes. En la Feria de Integracion:

"Artesania y Turismo”en Quito, fueron aplicadas 950 encuestas y en Guayaquil, en la feria“Manos octubrinas trabajando por el desarrollo”; se
aplicaron 1.740 encuestas.

Cuadro 5 Gustos y Preferencias de los consumidores?

iLe gustd la mermelada? Respuestas Si Respuestas No

Sector Encuestados # % # %

Guayaquil 1.740 1.730 99,4 10 0,6

Quito 950 850 89,5 100 10,5
2.690

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006

En el cuadro 5, se observa que existe una aceptacion por parte del pdblico, el 99.4% en la feria de Guayaquil y el 89.5% en la feria en
Quito.

22 Gustos y preferencias de los usuarios: Para formular las mejores condiciones de intercambio entre una oferta y un mercado dado, es esencial comprender muy
bien el comportamiento de utilizacion del usuario. Hay que conocer los diferentes factores que influyen en su comportamiento de uso para decidirse a utilizar el producto
o servicio. En resumen, los factores que influyen en el comportamiento del usuario son: culturales, sociales, personales, psicoldgicos.



3.3 Demanda Potencial 23 65

La demanda potencial para Mermelandina esta dada por el segmento de mercado compuesto por la poblacion menor a 15 afios que
representa el 25% de la poblacion total de Quito y el 22% en Guayaquil. Este segmento de mercado se selecciond en base a las caracteristicas
del producto“mermelada de quayaba’, calificado como un complemento de la dieta de los nifios y un fruto energizante.

Andlisis de la Demanda Potencial

Cuadro 6 Segmento de mercado (*), poblacién menor a 15 afios en las ciudad de Quito y Guayaquil

0
.. Segmento Segmento Demanda actual % de % demanda
Poblacién total demanda .

Mercado a mercado (*) | mercado % d actual potencial -

: ‘ dhbi00=e | O 2y
Quito 1.839.853 459.963 100 128000 | 28 72 §
Guayaquil 2.039.789 448,754 100 220000 49 51
Total 3.879.642 908.717 348.000

Fuente: www.inec.gov.ec INEC, Censo noviembre del 2001

En el cuadro 6, se observa que el segmento de mercado estd conformado por la poblacién menora 15 afios y representa 908.717 localizadas
459.963 en la ciudad de Quito, y 448.754 en la ciudad de Guayaquil. La demanda actual esté representada por 320.000 consumidores de los
cuales, el 37% se localiza en Quito y el 63% en Guayaquil.

La demanda actual cubre el segmento de mercado de Quito en un 28% y el segmento de mercado de Guayaquil en un 49%.

La demanda potencial representa el 72% en Quito y en Guayaquil el 51%.

3.4 Analisis de los precios24

Por un envase que contiene 300 gramos de mermelada de guayaba, los precios, flucttan entre US $ 1,00 délar y US $ 2,00 délares en los
mercados de Quito y Guayaquil. La diferencia en el precio del producto, esta dada por el tipo y calidad del envase.

Precios de la Mermelada de Guayaba De 300 Gr

2,5
2 /\./\
EI e v N
g 1 o =
& T
0,5
0
Quito Quito Gqul G qul Quito GqulQ uito
Mercado
Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006
23 Demanda Potencial: es la demanda probable que al satisfacer determinadas condiciones, se lo puede volver real, para cubrir esta demanda se requiere de la

fase de investigacion.
24 Precio. Es el valor, expresado en dinero, de un bien o servicio ofrecido en el mercado



Cuadro 7 precio de la mermelada de guayaba

De acuerdo con el De acuerdo con el Respuestas de .
No estan de acuerdo
Sector Encuestados | envasede300gry | envase grande 500gr | acuerdoenel envase con el precio
precio de (1,80) y precio de (2,50) de 300 gry precio P
# # % # % # % # %
Guayaquil 1.740 520 299 540 31,0 510 293 170 9,38
Quito 950 270 284 280 295 120 12,6 280 295
Totales 2.690 790 293 820 304 630 234 450 16,7

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006

En el cuadro 7 se observa que:
F129.3% de los visitantes consultados, estdn de acuerdo con el precio de 1,80 para el envase de 300 gr. de la mermelada de
quayaba.
F 30.4% estd de acuerdo con el precio de 2,50 por el envase de 600 gr.
Fl 23,4% estd de acuerdo con el envase de 300 gr. y con el precio.
El16.7% no estd de acuerdo con el precio.
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Considerando los costos de los insumos para elaborar el producto, el mercado laboral y la competencia, se determina que el precio de las
mermeladas puede fluctuar por cambios en los siguientes factores:

El precio de Kg. de la guayaba

La etiqueta

La composicion de los ingredientes y aditivos
I costo de promocion

Fl tipo de envase

El mercado laboral, y,

La competencia de productos similares

Estos aspectos deberdn monitorearse en forma permanente para poder tener precios acordes al mercado, el sondeo de mercado nos informa
que el precio se encuentra dentro del rango de precios manejado en el mercado.

3.5 Caracteristicas del envase

Bl envase es un frasco, que se puede diferenciar por su forma (cilindricos, conicos , ovalados, etc., el anillo de la boca es para tapa rosca
completa. El envase se completa con un cierre de pldstico que no solo evita la pérdida, sino que actia como barrera impermeable a gases,
aromas, microorganismos y para dar sequridad de inviolabilidad y garantia. EI envase permite el transporte del producto en dptimas
condiciones, es apropiado para ser reciclado y disminuye la contaminacién.

Los visitantes a las ferias de Quito y Guayaquil proporcionaron las siquientes referencias respecto al envase. £l 57.6% (1.550 personas)
considera que el envase de 300 gr. es el adecuado, aprecian su forma y facil manejo; y el 42,4% (1.140 personas) tiene aceptacion por el
envase de 500 gr., en este grupo se ubican gerentes de restaurantes y pastelerfas.



Cuadro 8 Tipo de envase del producto

{Cudl deestostamarosleagrada mas? | ACPEnelemase | Acepan e eniasegrande
Sector Encuestados # % # %
Guayaquil 1.740 880 50,5 860 49,5
Quito 950 670 705 280 29,5
Totales 2.690 1550 57.6 1140 42,4

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006
El producto cumple con los requisitos establecidos por las siguientes instituciones del estado:

- Direccién Provincial de Salud: Registro sanitario (Vea anexo 1) y permiso de funcionamiento de la empresa.
- Servicio de Rentas Internas (SRI): facturacion, Registro Unico de Contribuyentes.
- Ministerio de salud: etiquetado, envase.

Instrumentos legales que abren las puertas para la comercializacion en el mercado local.

3.6 (Canales de distribucion

La empresa se encuentra participando en reuniones con el Comité Regional de Frutas Amazonicas. En estas reuniones se analizd la situacion
del sector frutas, las fortalezas y debilidades de la cooperacion internacional y las perspectivas para los préximos afios. Se analizaron también
los canales de distribucion, los cuales han sido concebidos como los caminos que toma el producto para pasar de la fabrica al consumidor
final.

Mermelandina, tiene los siquientes canales establecidos:

Microempresa —> Feria exposicion e Consumidor

Participa en venta directa en ferias exposiciones, con la finalidad de dar a conocer el producto y conocer a los competidores y las nuevas
tendencias de mercado. En estas ferias se ha promocionado y difundido el producto.

Microempresa e Distribudores —_— > Consumidor

Este canal se encuentra abierto en la ciudad de Quito.

Microempresa —_> Supermercado —p Consumidor

Hasta el momento participa en 3 supermercados y 10 tiendas en la ciudad de Quito.

3.7 (adenade valor®

El mercado de frutas mundialmente estd creciendo alrededor de un 10% anual, un factor impulsor es el cuidado de la salud en base a
consumo de productos naturales, orgdnicos y certificados, los cuales, son ricos en vitaminas y minerales. Se tiene la informacién del mercado
de EE.UU. en que los jugos naturales constituyen el sequndo renglon de bebidas demandadas habitantes. Por otra parte, la Union Europea ha
dado preferencia a las frutas tropicales como la Guayaba por el alto contenido de vitaminas y minerales; los consumidores se interesan mds
por las frutas exdticas por lo que a futuro, el mercado ofrece grandes expectativas.

25 Jaramillo L. Arguello M, Benitez C, Borja MJ, CORPEI, ECOCIENCIA, Biocomercio Sostenible en el Ecuador. P. 23,24
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Actualmente, la cadena de valor de las frutas ecuatorianas se encuentra en una etapa inicial, son pocos los actores que se han interesado por
el uso de la botdnica de la planta, épocas de floracion, épocas de fructificacion y formas de propagacién. Por lo general la guayaba ha sido
una especie nativa cuya regeneracion ha sido natural. No se puede hablar de un desarrollo de los mercados de exportacion para la fruta, sin
embargo, a nivel local es importante su aporte al mercado. Con estas perspectivas, Mermelandina se propone consolidar su comercializacion
de mermelada de guayaba, con miras a cubrir en estos primeros cinco afos el mercado nacional.

La cadena de valor

Actores

Pequefios
Productores
Proyectos
agroindustriales

Pequerios
Recolectores

o
=
S

=

2
)

O

Centros de Ciencia Cooperacion Nacional Asociacion de
y Tecnologia e Internacioanl Productores

Apoyo y Proveedores de Servicios
Los actores involucrados en la cadena de valor de la Guayaba son:

Grupos indigenas:

Los pueblos indigenas tienen un rol importante en la cadena de la guayaba en el Noroccidente de Pichincha, porque son duefios del
conocimiento de las plantas silvestres y de su domesticacion. Pertenecen a las comunidades 1.777 habitantes indigenas y una comunidad
mestiza compuesta por 300 habitantes aproximadamente divididos en 53 familias, con las costumbres caracteristicas de las comunidades
andinas del Ecuador. En busca de la preservacion, se investiga alternativas sustentables con el objetivo de usar adecuadamente los recursos
naturales de la zona.

Asociaciones de productores:

Los pequefios productores que en la mayoria de casos involucran a actores campesinos no indigenas se encuentran agremiados, como es el
caso de la Federacion de Organizaciones Campesinas de Mindo (FOCAM).



Proyecto agroindustriales:

En Noroccidente se identifico la agroindustria “Mermeladas de Yunguilla’, que nace en el afio 2000 a través del Programa de Pequefias
Donaciones. En la empresa participan 57 familias campesinas del sector. Su objetivo es dar valor agregado a las frutas de Noroccidente,
conservan el medio ambiente y ofrecen una alternativa de ingresos a los socios y socias. Los productos son 100% naturales y producen para
el mercado local en la zona.

Esta comunidad para llegar al presente nivel de organizacidn y participacion de los habitantes, atravesaron un proceso dentro del cual poco a
poco la gente fue entendiendo la importancia de la naturaleza y la posibilidad de explotar el bosque sin danarlo.

La colaboracion y participacion de sus actores es de vital importancia para este tipo de organizaciones comunales, y teniendo esta idea
presente, el grupo de mujeres Mamapallo elabora mermeladas, artesanias con papel reciclado, manejan un huerto orgdnico y la tienda
comunal.

La sequridad de la comunidad estd encabezada por la honradez y el respeto entre los miembros de la comunidad, asi como hacia visitantes.
Esto brinda un ambiente de confianza y tranquilidad a quienes visitan Yunquilla.

Proveedores de servicios:

Los centro de ciencia y tecnologia: desempeiian un papel importante en la cadena, pero todavia no suficiente. Sus investigaciones se
centran en los temas: exploracion, recoleccién, bioguimica, domesticacion, calidad nutricional, manejo — produccidn, cosechay procesamiento.
Entre los mds importantes se encuentran Universidad Tecnolégica Equinoccial, Universidad Central, INIAP

Organizaciones de Apoyo: |as instituciones de apoyo han tenido un papel importante en el fortalecimiento de la cadena de valor.
En estos procesos han estado involucradas organizaciones no gubernamentales nacionales e internacionales, agencias de cooperacion y

entidades de Gobierno.

Gobierno: es un actor clave, pues da las normativas bajo las cuales se debe ejecutar la actividad productiva, al igual que apoya y fomenta
su desarrollo.

4. ASPECTOS TECNICOS

4.1 Tamaio de la capacidad instalada

La produccion actual de MERMELANDINA, es de 675 kg, con una capacidad ociosa de 73%. Se estima que en los proximos tres afios la
produccion debe procesar 2.336 kg, en este nivel la empresa tendrd una capacidad ociosa de 33%. La capacidad 6ptimaZ® la empresa la
alcanzard en 5 afios mds y procesard 3.500 kg es decir 12.000 mermeladas anuales.

Cuadro 9 (apacidad instalada vs. Capacidad subutilizada

0,
(Capacidad % de . (Capacidad instalada . - Unidades de
. capacidad Capacidad subutilizada
instalada en kg. .. actual /kg. producto
utilizada
3.500 27% 675 73% 2311
3.500 67% 2336 33% 8.000
3.500 100% 3.500 0% 12.000

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/ 2006
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4.2 Servicios basicos disponibles para la ubicacion del Proyecto

La microempresa estd ubicada en Mindo. Este sector dispone de una linea de transportes Flor del Valle, su recorrido es de aproximadamente
tres horas. El sector también dispone de energia eléctrica, agua potable y lineas de telefonicas.

Se observa que la localizacion ofrece algunas ventajas:

- Los costos de los servicios bdsicos de luz, agua son bajos porque es una zona rural.
- Laprovision dela materia prima serd continua pues se produce en forma constante en la zona

4.3 El Producto

La mermelada es un producto de consistencia pastosa 0 gelatinosa, obtenida por coccion y concentracion de frutas, adecuadamente
preparadas, con adicién de azdcar. La fruta puede ir entera, en trozos y deben estar dispersas uniformemente en todo el producto.

La elaboracion de mermeladas sigue siendo uno de los métodos mds populares para la conservacion de las frutas en general. Una verdadera
mermelada debe reflejar el color propio de la fruta. Ademds debe aparecer de forma tal que pueda extenderse perfectamente, ademds, tener
un buen sabor y conservarse en 6ptimas condiciones si se almacena en un lugar fresco.

La elaboracion de la mermelada de quayaba, pasa por métodos caseros y populares y por procesos semiartesanales como los utilizados por
Mermelandina. El producto ofertado tiene las siguientes caracteristicas: 100% natural, alto porcentaje de vitaminas y bajo en grasas. Se
observa buenas posibilidades de captar el mercado de productos naturales en el futuro.

4.3.1. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida promedio de la mermelada Guayaba, de manera natural es de seis meses de vida.

Cuadro 10 Los factores que afectan el ciclo de vida de la mermelada

Factores Conceptos:

Son seres o formas de vida muy pequefas (microscopicas). Los principales tipos de
microorganismos son: bacterias, virus, hongos, mohos y levaduras.

Los microorganismos Dentro de los microorganismos que encontramos en los alimentos, existen algunos que, si
bien lo alteran afectando su color, sabor, olor o aspecto, no resultan nocivos para la salud
del consumidor; incluso pueden estar presentes sin modificar los caracteres organolépticos
del alimento.

Un factor importante en el desarrollo de los Microorganismo, es la acidez del medio.
Acidez: Algunos, como los mohos, toleran medios dcidos (Ph 3 a 4), la gran mayoria, prefieren una
acidez cercana a la neutralidad (Ph entre 5y 7).

Utilice envases de vidrio o saches que no hayan contenido otras sustancias para guardar

Envasado .

alimentos.
Almacenamiento de los Las malas condiciones de almacenamiento contribuyen en la posible contaminacion de los
alimentos alimentos por microorganismos patdgenos.

Fuente: Gabriel Larrea, 2003. p25. Mimedgrafo no publicado



4.3.2 Flujo del Proceso
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Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006

4.3.3 Ingenieria de planta

La microempresa tiene de un espacio adecuado para lainstalacion de la planta. Se estima que el drea de construccion serfa de aproximadamente
120m?, y cuyo costo al mes de julio del 2005, es de US $70.00 el m” de construccin. Esta inversion de US $ 8,400, fue realizada con los fondos
consequidos por los socios y socias de la planta del programa“Creadores de Empresas’”.

5. INGENIERIA FINANCIERA

5.1 Asistencia Técnica

La microempresa requiere un gerente, cuya funcion principal serd transferir los conocimientos técnicos a los/las operarios(as) de la
microempresa. Serd responsable de organizar manuales y reglamentos internos y normas de sequridad. Se encargard de la gestion
administrativa y financiera.
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Los honorarios del gerente por un afio y medio son de US $9.000. EI perfil profesional estard relacionado con la rama de la ingenieria de
alimentos y agronomia, con la posibilidad de orientar las acciones de la planta procesadora y las acciones de campo para la propagacion,
produccion y cosecha de la guayaba, que es materia prima principal. El contrato de servicios profesionales es cubierto por el programa
“(readores de Empresas”y se utilizardn en el periodo 2006 - 2007. Se tiene previsto que a partir de junio del 2007 las funciones del gerente
deben ser asumidas por un trabajador designado por la empresa MERMELANDINA.

Cuadro 11 Asistencia Técnica

Personal mensual meses Total
Gerente (medio tiempo) 500.00 18 9,000.00
Total 9,000.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006

5.2 Inversion Fija

La inversion fija incluye: obras de ingenieria civil, valor de los recursos naturales (bosques, agroforesteria, u otros), valor de la maquinaria y
equipo de planta, incluido el equipo auxiliar, valor de la instalacidn de los equipos, valor de los muebles y enseres, valor de ciertos activos fijos
incorporados tales como: patentes derechos de autor y similares.

La inversién de la microempresa se estima en US $12.600 para la compra de equipos semitecnificados necesarios para la planta de
procesamiento. Este valor también fue invertido con los recursos creadores de empresas.

Cuadro 12 inversién

Concepto Total
Inversién fija 12,600.00
Total 12,600.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006
53 Capital de trabajo

Se calculd en US $ 5,000.00 el capital de trabajo para el afio 2007. Estos recursos son para cubrir pagos de tres meses de operacion, en los
cuales la empresa debe comprar materia prima e incluir operarios para el procesamiento. Durante este tiempo la microempresa tendrd que
promocionar sus productos, a nivel de mercado nacional. Estos fondos serdn provistos por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Mindo,
en las siguientes condiciones: plazo de 18 meses, interés del 12% anual y con un periodo de gracia de un afio. Por lo que el afio 2007 no
existirdn gastos financieros para Mermelandina.

Cuadro 13 (apital de trabajo

Cuentas Total

Operarios 600.00
Materia prima 2,000.00
Gastos fabricacion 500.00
Patentes y registro sanitario 1,000.00
Gastos administrativos, promocién 800.00
Total 5,000.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006



5.4 Herramientas y equipos de Cocina

Se comprardn herramientas por un valor de US $ 1,100.00 para realizar las diferentes actividades manuales del proceso de
transformacion.

5.5 Equipo de seguridad

Con el propsito de cuidar de a inocuidad de los alimentos se comprard equipo de sequridad personal cuyo costo anual es US $ 409.00. Para
SU USo Serd necesario realizar capacitaciones con la finalidad de establecer normas de calidad y sequridad laboral en la microempresa.

Cuadro 14 Equipos de Sequridad :g?

Equipo Cantidad V.alor. Valor total S

unitario v
Botas de caucho 26 4,00 104.00
Mandiles 26 5.00 130.00
Mascarillas 26 0.50 13.00
Gorros 26 2.00 52.00
Guantes 10 1.00 10.00
Equipo de sequridad 2 50.00 100.00
Total 409.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006

5.6 Gastos de limpieza

Se aplicardn normas de orden y limpieza con la finalidad de mantener dreas libres de contaminacion. Por lo tanto, se ha previsto un gasto
anual de US $ 180.00 para la compra de materiales de limpieza necesarios para el mantenimiento de las dreas de produccién y unidades
bdsicas sanitarias.

5.7 Materia Prima

Lasfincas delas comunidades tendran una produccion constantey serdn las proveedoras de guayaba para el procesamiento enla microempresa.
Para la compra de 2.336 Kg., considerando que se encuentra a US $ 1.28 el Kq. de la materia prima, incluido el transporte, se destinard
US $ 3,000.00 anuales para las 8.000 mermeladas proyectadas.

5.8 Gastos de fabricacion

El gasto de fabricacion anual serd de US $ 1,260.00



Cuadro 15 Gastos de fabricacion

Concepto unidad medida | valor unitario valor / mes Total anual
DIRECTOS

Arriendo del local meses 60.00 60 720.00
Luz Kw. 0.07 20 240.00
Agua m3 0.05 10 120.00
Teléfono min. 0.13 10 120.00
Fax 5 60.00
Total 1,260.00

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006

5.9 Operarios de planta
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El costo anual de la mano de obra directa es de US$2.094,5, 3 puestos de trabajo para operarios que elaboren las mermeladas quienes
desarrollardn actividades de lavado, despulpado, coccidn, etiquetado y esterilizacion.

Cuadro 16 Costo anual de mano de obra

Personal valor Ao Valor en
mensual Uss$

Mano de obra directa

Operarios ( #3) 50 36 meses 1,800.00
Aporte personal IESS (9,35%) 168.00
13 sueldo (12 parte del sueldo anual 39.00
14 sueldo ( sueldo basico /12) 12.50
Vacaciones ( total ganado en el afio / 24) 75.00
Total 2,094.5

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006
5.10 Gastos administrativos

Los gastos administrativos anuales son US $ 1,826.80, que incluye el pago de dtiles de oficina y la depreciacion de los bienes de capital de
la microempresa, considerando una vida dtil de 10 afios?’. Se ha realizado la provision para los pagos del IESS de los aportes patronales y
fondos de reserva, y el pago de los impuestos.

Cuadro 17 Gastos Administrativos

Concepto mes Valor Unitario | Valor total

Gasto administrativo 24 60 1,440.00
Aporte Patronal al ESS (12,15%) 20.8
Fondo de reserva 150.00
12% IVA 216.00
Total 1,826.8

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006

27 La formula empleada es la depreciacién en linea recta, es decir, el valor del bien, divido para diez afios de vida til de los equipos.



511 Gastos de venta

Los gastos venta anual son US $ 1,000.00 estos recursos son necesarios para la compra de envases de vidrio con capacidad para 300 gr., los
mismos que serdn adquiridos de Mavca, empresa colombiana, que tiene una sucursal en la ciudad de Quito.

Cuadro 18 GastosVenta

Concepto Valor total

Gasto de envases 1,000.00
Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006

5.12  Costos de Produccion

La microempresa producird 8.000 unidades de 300 gr., cuyo precio de venta es de $1,68 ddlares. Este precio incluye el 15% de utilidades. Con
este precio la microempresa tiene una utilidad anual de USS 1.760 délares. El lote minimo de venta mensual es de 579 unidas.
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Cuadro 19 Estructura de costos

a) Costos directos

Materia Prima 3,000.00

Mano de Obra 2,904.50

(astos de Fabricacion 1,260.00

Costo directo de Produccion 7,164.50
b) Costos indirectos

Equipamiento cocina 1,100.00

Gastos de limpieza 180.00

Equipos sequridad industrial 409.00
Costos indirectos de Produccion 1,689.00

¢) Gastos de Administracion

|ESS e impuestos 1,826.80

Subtotal 1,826.8
d) Gastos de Venta
Envases 1,000.00

Subtotal 1,000.00

e) Costos financieros

Gastos de intereses 0.00 0.00
Subtotal
Total de Costos y Gastos 11,680.30
Produccién de envases de 300gr. 8,000.00
Costo total Unitario 1.46
utilidad unitaria 15% 0.22
Precio de venta unitario 1.68

Fuente: Datos obtenidos en octubre 17/2006



5.13  Residuosy Reciclaje

En la elaboracion de mermeladas queda residuos de la extraccion de la pulpa de quayaba que se empleardn en lombricultura. Esta técnica
consiste en la crianza y manejo de lombrices en condiciones de cautiverio, con la finalidad de obtener productos como el humus como
fertilizante de uso agricola y proteina (carne fresca o harina) como suplemento para raciones animales.

6.  CONCLUSIONES DEL SONDEO DE MERCADO

e [aproduccion de la Guayaba es continua, existe todo el afio, por lo tanto la empresa puede contar con materia prima en forma
permanente. No estd sujeta a cuellos de botella puesto que en épocas de sequia y lluvia se tiene produccion en la parroquia de
Mindo.

e [aquayaba es un producto exdtico de la amazonia y de las zonas cdlidas, esta caracteristica ayuda a la promocion de nuevos
mercados, especialmente internacionales no obstante es importante primeramente consolidar el mercado local y el mercado
nacional

v
(3=}
—
e
O
O
S
o

e (tro aspecto que debe ser utilizado para la promocién son los valores nutricionales que el fruto tiene especialmente de calcio,
vitamina Ay su condicién de alimento energético. Esta riqueza nutricional de su pulpa puede ser un elemento que apoye la
promocién y publicidad del producto.

e Enlasdos ciudades analizadas existe la posibilidad de que MERMELANDINA entre en forma mds agresiva con su producto puesto
que con la produccion actual apenas se cubre el 28% en Quito y el 49% en la ciudad de Guayaquil.

e Respectoal precio de venta de USS 1.68, se encuentra dentro del rango de productos ofertados en el mercado de Quito y Guayaquil
los mismos que fluctdan entre USS Ty USS 2 para envase de mermelada de 300 gr.

e MEMELANDINA puede incrementar sus ventas apoyando su venta en distribuidores locales. Para esta decision es importante una
politica clara de venta con el fin de beneficiarse de dichos canales.

e MERMELANDINA necesita una provision de materia prima de guayaba de 675 Kg. anuales en el primer afio y en los siguientes
cinco afos 2.400 Kg. anuales. No obstante, se observa mucho interés de las comunidades de la parroquia, respecto a la produccion
de quayaba, por lo tanto, hay posibilidades de contar con la materia prima sin dificultades.

e Esimportante que localmente MERMELANDINA, establezca alianzas estratégicas con la FOCAM, con el propésito de agremiar a
sus trabajadores de su empresa a esta organizacion, y realice alianzas comerciales con MERMELADAS de YUNGUILLA puesto que
la diversificacion de la produccién puede apoyar el volumen de ventas.

e [a capacidad de produccion de MERMELANDINA cubrird el 67% de la capacidad instalada, aspecto que es importante para
disminuir los costos indirectos por mantener una capacidad ociosa en niveles altos.

e MERMELANDINA, producird 8.000 unidades de 300 gr. cuyo precio de venta US$1.68. Este precio incluye el 15% de la utilidad.
Con este precio la microempresa tiene una utilidad anual de US$1,760.00.
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ANEXO0 1

Tramite del registro sanitario de la organizacion:,

® Acuerdo ministerial que legaliza a la organizacién (copia notariada).

® Estatutos de la organizacion (copia notariada).

® Acta de la eleccion del presidente de la organizacion (copia notariada).

® (édula de identidad del presidente de la organizacion (copia ) y,

® Registro de la directiva actual otorgado por el Ministerio en el cual fue reconocida la organizacién (Copia notariada).

De la Direccion Provincial de salud:

® Permiso de Funcionamiento de la empresa (copia notariada),

® (urso de capacitacion sanitaria dirigido al personal que labora en las plantas procesadoras de alimentos.

Del servicio de rentas internas (SRI):

® RUC (copia notariada).

® Del proveedor de los envase.

® Certificado en el cual conste que el material del envase es apto para alimentos (original).
De la empresa:

Diseno de la etiqueta que ird en el envase del producto que se quiere comercializar.
Las etiquetas para los envases deben estar disenadas de acuerdo con los requisitos establecidos por el Ministerio de Salud.

Requisitos para el disefio de etiquetas (para frascos, fundas, etc.)

Reglamento de alimentos

Art. 145.- Los envases deberdn llevar un rétulo visible, impreso o adherido, con caracteres legibles o indelebles, redactados en castellano;
permitiéndose con propdsito de exportacion la redaccion en otro idioma. Llevard la informacion minima siguiente:

1. Nombre del producto (mermelada, dulce, pulpa, etc.)

2. Marca comercial

3. ldentificacion de lote

4. Razon social de la empresa

5. (ontenido neto en unidades del Sistema Internacional (gramos o kilogramos)

6. Indicar sise trata 0 no de un alimento artificial

7. Numero de Registro Sanitario (no es vdlido poner Registro Sanitario en tramite)
8. Fechas de elaboracién y tiempo mdximo de consumo (2 afios para mermeladas)
9. Lista de ingredientes (producto natural, fruta despulpada, panela granulada)

10. Forma de conservacién (una vez abierto mantener refrigerado)



11. Precio de venta al publico (PVP)
12. Ciudady pais de origen
13. (6digo de barras

De un laboratorio autorizado por el Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical “Leopoldo Inquieta
Pérez”

Es aconsejable contratar un tramitador o tramitadora que se responsabilizard de los siguientes pasos:

Presentacion de una solicitud

Entrega al laboratorio autorizado el producto que se quiere comercializar.

Realizacion de los exdmenes fisico — quimico y microbioldgico del producto.

Obtencion de la ficha de estabilidad que garantiza la vida dtil del producto.

Examenes de laboratorio

Se requiere seis muestras de un mismo lote que especifique la fecha de su elaboracion para ser entregadas al laboratorio que realiza los
examenes.

Validez de los permisos
El registro sanitario tiene una validez de 10 afios y es obligatorio cancelar una cuota anual.
El permiso de funcionamiento se debe solicitar cada afio, al iqual que los exdmenes de salud del personal.

La calificacion de artesanos debe ser renovada cada afio y en el caso de que los requisitos lo ameriten (en relacién con los archivos fijos y con
el ndmero de personas contratadas).

Fuente: (6mo obtener un registro sanitario. Un aporte de la Bolsa Amazonia a las pequefias agroindustrias rurales. Fundacién Ambiente y
Sociedad - Programa Bolsa Amazonia - diciembre 2004. Quito - Ecuador.



Modulo de Capacitacion: Mercadeo para
Productos de Turismo Sustentable






El presente texto se lo ha elaborado como material de apoyo para el taller de Mercadeo para Productos Turisticos Comunitarios, a cargo del
Programa Nacional de Biocomercio Sostenible del Ecuador (PNBSE), en el marco del proyecto “Fortalecimiento en temas empresariales a
proyectos PPD" del Programa de Pequefias Donaciones (PPD) y Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).

El objetivo del presente taller es brindarlas herramientas para la generacion de una estrategia de mercadeo, que permita al proyecto”Ecoturismo
comunitario en Yunquilla, bosque protector de la cuenca alta del rio Guayllabamba (ECU 97/026)", evaluar los productos turisticos que estdn
manejando actualmente. Para la evaluacion se partird de la planificacion desarrollada en el Plan de Negocios elaborado por la Corporacion
Microempresarial Yunquilla, en el afio 2005, con la finalidad de aportar en la consolidacion de las propuestas generadas a nivel local.

Considerando que el nuevo entorno turistico se caracteriza porla heterogeneidad de factores que llevan a las personas a la blsqueda de realizar
viajes, como una actividad necesaria para la vida. En la actualidad, el turismo ha pasado a ser una actividad caracterizada por vacaciones
activas sean de playa, en ambientes rurales, en la ciudad o en una atraccién especifica. En este documento se plantea la elaboracién de una
estrategia de mercadeo como una herramienta para enfrentar los retos que se van imponiendo para una empresa turistica comunitaria.

En este sentido, la presente quia desea aportar a la mejor comprension de los productos turfsticos; para lo cual se parte desde el punto de
vista de la demanda, en donde se encuentra que los turistas son cada vez “mds exigentes” con los productos y destinos turfsticos que eligen.
Se observa el mayor nivel de educacion y el acceso a la informacidn de los/as viajeros/as, son factores que varian la forma de viajar. En este
documento se enfatizan los elementos que diferencian a productos y destinos turisticos que tienen éxito en el mercado, mediante la inclusion
en su cadena productiva estrategias para:

. Incrementar estrategias a favor de la conservacion y educacién ambiental sobre:
o Generar el minimo impacto posible en los destinos y atractivos.
o Respetar a las culturas locales.

o Beneficiar a las comunidades anfitrionas.

. Beneficiar a los colaboradores de las empresas y a sus proveedores.

. Brindar un servicio de calidad y competitivo.

28 Francesc J. 2003. Las claves del Mercado Turistico. Como competir en el nuevo entorno. Bilbao. Espaiia. Deusto.



El turismo comprende las actividades de personas que viajan y permanecen en lugares fuera de su ambiente usual durante no mds de un afio
consecutivo, con el fin de gozar de tiempo libre, negocios u otros.

El turismo sostenible atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo que protege y fomenta
las oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las
necesidades econémicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la
diversidad bioldgica y los sistemas que sostienen la vida®.

La actividad turistica cuando es manejada de acuerdo a los principios de la sustentabilidad tiene como retos el promover la conservacién del
ambiente, desarrollar condiciones para lograr la equidad y manejar empresas rentables. En este sentido, esimportante desarrollar estrategias
de mercadeo que dirijan actividades concretas en beneficio de lograr a mercados meta.

Por analizar las relaciones que se realizan en la actividad turistica es necesario determinar como funciona el sistema turistico. Como se observa
en el grafico siquiente el mercadeo es un elemento clave que permite que los productos turisticos pasen a formar parte de la oferta turistica.

Oferta turistica
. g 4 Producto
Bienes y servicios puestos efectivamente Mercadeo
enelmercado Servicios y actividades
Bienes Planta Turistica
Equipamiento
Instalaciones
Venta Equipos
Promocidn del destin ‘ .
‘ omocion del destino Atractivos
( Superestructura Naturales
. Organismos piblicos Culturales
Demanda turistica , ,
Organismos privados Infraestruct
Bienes y servicios solicitados efectivamente Leves v requlaciones niraestructura
por el consumidor. yesyTeg (arreteras
Comunicaciones
Hospitales
. e Pistas de aterrizaje ,
Fuente: Green Consuting, 2006. Planificacion turistica para comuneros. it ki)

29 http://www.tecnociencia.es/especiales/turismo_sostenible/1.htm



Como se observa en el gréfico, la conexién entre oferta y demanda se establece basicamente a través del Mercadeo, como una actividad
humana que tiene como objetivo satisfacer necesidades y deseos por medio de procesos de intercambio.

En el grdfico a continuacion se presenta el concepto del mercadeo, actividad que estd orientada hacia el cliente, considerando la ejecucion de
determinadas acciones, que permiten la consecucion de los objetivos de la organizacion o la empresa. Los resultados de la implementacién
de esta herramienta generan dos beneficios principales:

a) lasatisfaccion del cliente y

b)  Ellogro de las metas de la empresa, que puede ser generacion de ingresos para las comunidades y conservacién de la naturaleza
y cultura.
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. o . Satisfaccion del cliente
Orientacion al cliente

Consecucion de
los objetivos de la
organizacion

Coordinacion de las Exito de la organizacion
actividades de
mercadeo

Fuente: Staton, W; Etzel, M; Walker, B. 1996. Fundamentos de Marketing. McGraw-Hill. México.

En el turismo, el mercadeo es una herramienta que permite atraer a los visitantes, quienes apreciaran el destino, sus servicios y la filosofia del
negocio. Entre las principales ventajas para realizar la promocidn de productos turisticos comunitarios desde el mercadeo son:

e Fvitar que recursos naturales sensibles a altas cargas turisticas se deterioren de forma negativa, si se operan de forma masiva.
e Promover prdcticas de consumo sostenible y comportamiento ético, en el destino turistico visitado.
o Generar directrices y prdcticas ambiental y socialmente responsables.

e (uidarlaimagen de la region, principalmente cuando estas forman parte de dreas protegidas.

A diferencia de los bienes, los productos turfsticos se caracterizan especialmente por proveer servicios, a continuacion se presentan las
caracterfsticas de estos™:

30 Steck, B; Strasdas, W; Gustedt, E. 1999. El Turismo en la Cooperacion Técnica. GTZ. Eschborn. Alemania.



1. , los productos turisticos no son transportables, la demanda debe dirigirse a
la oferta y no al revés. Por tanto se requiere de un importante esfuerzo para que el cliente adquiera el
producto. Por ejemplo los turistas que viven en EEUU si desean visitar la selva tropical, deben dirigirse
hacia un destino como la amazonia del Ecuador.

2. , N0 se puede separar el servicio que se va a prestar del destino o producto
turfstico. Por tanto, el consumo del producto incluye servicios complementarios a la motivacion que llevo
al cliente. Por ejemplo el turista desea visitar un drea natural protegida, la cual es su motivacién central,
en este sentido, la visita dura 8 horas, por tanto debe consumir la alimentacion, lo cual constituye otro
producto turfstico.

3. , creciente competencia de la oferta en el
turismo global. Los interesados en viajar pueden escoger dentro de una oferta mundial de
productos y destinos turisticos variados.

4, perecedero y fluctuante de la demanda, la cual estd llevada de acuerdo a: motivaciones
personales y sociales, situacion de ingresos, disponibilidad de tiempo, movilidad, sistema de valores
propios de las personas, entre otros. Ademds, se debe considerar situaciones especiales de los destinos
como inestabilidad politica, falta de sequridad, huelgas, etc.

Estas caracteristicas dnicas y diferentes de los productos turisticos, originan retos y oportunidades especiales para el desarrollo de estrategias
de mercadeo. Por tanto, la decisidn de viajar es influida por la disponibilidad de tiempo y recursos del viajero y la accesibilidad a la informacion
sobre el producto y la region del destino.Las empresas turisticas comunitarias, independientemente de su tamafo (PYMES*' o MIPYMES*®),
deben cumplir con el fin para el que fueron creadas. Los objetivos de las empresas giran alrededor de la generacion de ingresos para sustentar
distintas actividades econémicas para beneficio de la comunidad, las mismas que a la vez promuevan la conservacion de los recursos naturales
y revaloricen la cultura local.

En el caso del turismo, esta no es una actividad tradicional en la organizacion econémica y social de las poblaciones rurales. Por tanto, el
andlisis de los elementos que la integran es (til para mejorar las formas como abordar e insertarse en este negocio y mercado.

La comprensidn del mercado es fundamental para lograr el éxito en las empresas turisticas, debido a que este varia constantemente. En este
sentido es prioritario trabajar de forma permanente en acciones que permitan el desarrollo de una estrategia que mantenga informacién
actualizada, a la vez que se maneja herramientas que hacen posible la toma de decisiones en beneficio de los objetivos y metas del
negocio.

31 PYMES: Pequefias y medianas empresas.
32 MIPYMES: Microempresas, pequefias y medianas empresas.



Se conoce como marketing mix a la integracién de las 4 P en el sistema de comercializacion de los productos, estas son Producto,
Precio, Plaza y Promocion. A continuacion se detallan los conceptos para proceder al planteamiento de una estrategia**:

o Producto: e integracion a un atractivo, de servicios, infraestructura, informacion, etc. que tornan al atractivo en un
producto turistico.
o Precio: define cuanto cobrar por el producto turistico.

o Plaza: define comoun producto deberd ser colocado en el mercado o distribuido para que llegue a los potenciales clientes.
Tratase de una estrategia a través de la cual se facilita al publico la compra del producto.

o Promocion: define la estrategia para atraer al cliente para comprar el producto que ofrece la empresa. Es decir, la
estrategia para poner en conocimiento del cliente la existencia del producto turistico.

4 P del Mercadeo
A
&@ 'to%
®
Clientes
TS
%,

2. &

% N

Elaborado: Robayo, G. 2007

Sin embargo, no debe olvidarse que el planteamiento de una estrategia de mercadeo deberd involucrar necesariamente los objetivos de la

33 WWF. Manual de Ecoturismo de Base Comunitaria. Ferramentas para un planeajamento responsabel.



0rganizacion o empresa turistica comunitaria. Por tanto, si con la actividad turfstica se desea realizar conservacion de los recursos naturales y
beneficiara la comunidad, se tiene que considerar esta filosofia durante el planteamiento de la estrategia, de forma que esta refleje la esencia
del emprendimiento y también sus diferencias con otros productos de caracteristicas similares.

En este sentido, al ser la presente una herramienta para un proyecto de turismo sostenible, se debe insertar en la estrategia una
relacionada con la Preservacion o Conservacion de la Naturaleza. Este elemento serd sin duda diferenciador cuando se compare la estrategia
con la demanda turistica.

3.1 Estrategia de mercadeo

El turismo tiene que asumir los nuevos retos, que se plantean ocasionados en especial por lo fluctuante de la demanda. En este sentido, es til
la comprension de los sisternas empresariales, que requieren de constante adaptacion a los cambios internos y externos de las organizaciones
y los entornos donde se desarrollan.

En este sentido, se observa que cada producto turistico requiere del planteamiento de una estrategia de mercadeo, que identifique las
oportunidades y retos para cumplir con las metas de la empresa y la satisfaccion de sus clientes. Para este andlisis existen numerosas
metodologfas, sin embargo, se sugiere considerar las 3 fases establecidas en la metodologia de Andlisis y Desarrollo de Mercado (AyDM),
elaborada por la FAO:

Fases planteamiento Estrategia Empresarial

2. |dentificar los

productos, mercados
y formas de
mercadeo
1. Evaluar la 3. Evaluarla
situacion actual situacion actual

A

Fuente: .Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién. Metodologia de Andlisis y Desarrollo de Mercado. Modificado: Robayo, G. 2007.

De acuerdo al nivel de desarrollo de la empresa, la metodologia AyDM sugiere implementarla desde las fases 1,2 0 3. Conforme a los objetivos
del presente taller se tomard los elementos para fortalecer |a estrategia de mercadeo, planteada en el plan de negocios de Yunquilla, es decir la
fase 3 de la metodologia AyDM. En este sentido, a continuacion se presentan los temas a ser tratados para el andlisis y posterior planteamiento
de una estrategia de mercado para este proyecto:



Fases para elaborar una estrategia de Mercadeo

-

L J

Conocer las -

necesidades de

los clientes ﬂ
Evaluacion de la
estrategia de Elaboracion del
mercadeo producte

i b
La estrategia de Precio
mercaden iCudnto cobrar?
> Plaza o distribucion g T
iComo llega el
producto a los
dientes?

Elaborado: Robayo, G. 2007

Una estrategia de mercadeo tiene como objeto vender un productoal cliente de formaeficaz. De esta forma, si consideramos el marketing
mix o las decisiones que se toman alrededor del producto, precio, la distribucion y la promocion, deben ser coherentes con el perfil del
cliente deseado. La estrategia de mercadeo debe tener objetivos cuantificables, un cronograma de actividades claro, resultados esperados y
un cdlculo de la tasa de retorno™.

La responsabilidad de elabora un programa de mercadeo debe estar en manos de quienes van a desarrollarlo; contando con la adecuada
colaboracion de especialistas en la materia. Este es un aspecto muy importante para su funcionamiento ya que en si la elaboracion de esta
herramienta genera aspectos que deben ser evaluados para su implementacién.

A continuacion se detallardn las fases bdsicas para el planteamiento de una estrategia de mercadeo, de acuerdo al grdfico anterior.

3.2 Conocer al cliente
n (°"°‘_‘: ':5 4 El primer paso para desarrollar un producto turistico es conocer al cliente, sus necesidades y preferencias, es
necesidades ae . . s ;o .
los clientes decir identificar el mercado al cual se va a dirigir el producto turistico, este se denomina mercado meta. £n

este sentido a continuacion se detallan dos tendencias a nivel mundial que permiten visualizar hacia donde
va el mercado turistico, el primero en relacion a los consumidores occidentales y el sequndo con relacién al
turista europeo.

Luego de analizar las tendencias de los consumidores se procede presentar los requerimientos de los turistas orientados a la naturaleza de
acuerdo a una encuesta desarrollada por el The Nature Conservancy, siendo estos turistas el mercado meta para Yunguilla, de acuerdo al
producto turistico que dispone.

34 En profundidad los andlisis financieros deberdn ser analizados a través de una Estudio de Viabilidad Financiera



3.2.1 Tendencias del consumidor turistico occidental®

El consumidor turistico actual es distinto a aquel de los de los afios sesenta y setenta, en los que se imponian principalmente destinos de
sol y playa. Al momento, las motivaciones y qustos de los viajeros se ven influenciados por distintos factores que hacen de este mercado
heterogéneo y cada vez con mayores niveles de exigencia. Por tanto, la competencia en los productos turistico se da a nivel de la calidad que
estos puedan ofertar de acuerdo a los requerimientos de los clientes.

A continuacion se presentan caracteristicas de un visitante, excursionista, viajero de fin de semana, de feriado, de vacaciones de corta o larga
estadia, las cuales corresponden a una demanda occidental, identificando principalmente al mercado norteamericano:

Es un multiconsumidor turistico, es decira lo largo de un afio puede actuar bajo distintas figuras de consumo turistico
como: visitante, excursionista, viajero de fin de semana, de feriado, de vacaciones de corta o larga estadia, y ademds; desempefia
actividades distintas ya sea turismo de ocio, familiar, social, deportivo, de aventura, de negocios, cientifico, etc.

Consume sin despilfarrar, ni derrochar, es capaz de juzgar con mayor rigor el valor del entretenimiento que le
proporcione “experiencias sean en relacion a la naturaleza o a la cultura”y esto le da mayor poder de decisién para elegir donde
se desarrollan sus vacaciones.

Es mas exigente porque dispone de mayor informacion sobre el destino turistico, los beneficios que percibe ante un
determinado precio y la prestacion de los servicios y comprende que todo es una unidad. Es decir que integra el viaje desde que
parte de su destino hasta que regresa. I turista es capaz de analizar los destinos que le presentan mayores ventajas, por tanto
es mds inconstante cuando estd eligiendo sus viajes.

Desea realidades y no promesas, por una parte exige sequridad y garantia de lo que compra, estd dispuesto a
experimentar sorpresas limitadas en el viaje sobre la marcha, pero la comunicacion de los productos y de los destinos no ha de
ser ostentosa ni artificial, sino realista.

Quiere ser mas activo como reafirmacion a su personalidad, participa en la vivencia de la experiencia y en los
elementos que la configuran. Busca la realizacion personal. Requiere de satisfaccion personalizada de sus necesidades y sus
expectativas.

Es mas culto y desea satisfacer y cubrir mas inquietudes, por tanto el producto principal requiere ser enriquecido
con aquellos que son complementarios. Por ejemplo un viajero, interesado en la naturaleza que visita la amazonia del Ecuador,
deseard también conocer la relacion de las poblaciones indigenas con la naturaleza.

Fragmenta mas las estadias, periodos vacacionales mds cortos y mds numerosos que se reparten a lo largo del afio.

Se deja tentar por los productos y destinos alternativos, cercanos y cotidianos o exdticos, de aventura o
de largo recorrido, aunque en tendencia se muestra fiel a los productos mds o menos tradicionales y cercanos.

Reclama mayor variedad de productos y paquetes a lamedida y demanda mas naturaleza, aventura, exotismo,
riesqo, deporte. Paralelamente con productos cldsicos de contraste, relax (spas), cultura, gastronomia, entre otros, a los que
exige mayor personalizacion.

Posee una consciencia medioambiental mas desarrollada, entendida como el equilibrio entre el paisaje natural y
el urbanismo y la capacidad de disfrutarlo intensamente.

Desea establecer una nueva sociabilidad con los actores locales que complemente su propia cultura, el
turista reclama ser bien acogido, entablar lazos e integrarse.
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3.2.2 Tendencias de las demandas europeas*

La OMT*" ha detectado siete grandes tendencias de la demanda europea de turismo que se resumen:

Renovacion y contraste: (on la vision de romper su rutina, el viajero busca evadirse, es decir prefiere lugares distintos. En
este sentido los habitantes de las grandes ciudades descubren la libertad en las zonas rurales y la calidad en el ambiente natural;
los habitantes de las zonas rurales, buscan dirigirse al mar, o paseos en las ciudades; las personas que vienen de paises frios y
lluviosos prefieren destinos de sol y viceversa.

Demanda de un entorno natural de calidad: A mds de paisajes, parques naturales o atracciones en la naturaleza, los
viajeros buscan que los destinos tengan calidad de aire, paz, tranquilidad, etc. Por tanto, se requiere del desarrollo de destinos
turisticos de calidad bien sefializados que permita actividades en un ambiente sequro.

Demanda de cultura y de patrimonio arquitectonico: Los nuevos turistas prefieren las culturas autoctonas, lo cual
incluye elementos tangibles e intangibles. Asf, buscan lugares y eventos con identidad y diferenciacion.

Demanda de turismo rural: Este es un tipo de turismo que ha crecido en mayor proporcion que otras modalidades, al
momento la oferta se ha diversificado en productos como pro ejemplo: granjas, casas rurales, refugios de montaia, albergues
de juventud, hostales, camping, hoteles, etc. complementado con el interés en turismo de aventura, de deporte,
de observacion de flora y fauna.

Demanda de identidad, espiritualidad y salud: (on la finalidad de guardar una buena forma fisica, que incluye
actividades recreativas, deportes, ejercicios, dietéticas, control de habitos, recuperacion sicoldgica y bienestar.

Turismo de eventos y espectaculos: Los medios de difusion animan a la sociedad a presenciar eventos a nivel mundial en
vivo y en directo. El deporte (campeonatos), la cultura (ciudades capitales culturales), la msica (macroconciertos), los negocios
(ferias internacionales, convenciones) o cualquier otro evento sirven de base para la creacion de un turismo en torno al evento.

Turismo de congresos y conferencias: Relacionada a aspectos profesionales e institucionales, etc. Se fomenta la relacion
periddica de intercambio de conocimientos y experiencias en un ambiente asociativo, cientifico, de convenciones o foros de
promocion de ideas de todo tipo.

3.2.3 Requerimientos de la Demanda Turistica

Los resultados detallados a continuacion se basan en una encuesta desarrollada por The Nature Conservancy a sus miembros en el afio 2000.
La encuesta presenta interesante informacion sobre los requerimientos de los viajeros sobre los destinos elegidos y los motivos que los lleva
a decidir los destinos de sus viajes.

Los encuestados fueron en 70% mujeres y el 30% hombres, la mayoria de ellos estuvo entre los 44 y 67 afios, notdndose una mayor
concentracion entre los 50 a 55 afios de edad. A continuacion se presentan las respuestas dadas a las prequntas formuladas en la encuesta:

F193% de los encuestados realizd al menos un viaje a América Latina o al Caribe, en sus vacaciones, sin limite de tiempo.

Los destinos mds visitados fueron: Costa Rica, México, Belice, Ecuador, Pert, Guatemala, Honduras, Brasil, Chile y la Argentina,
con este orden.

Los atributos considerados por los encuestados para la seleccién del destino fueron:
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. . . . . . The Nature
Atributos considerados en la seleccion de un destino de viaje Conservancy

Escala 1-10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 10 1 12 13 14 15 16 17 18

Fuente: The Nature Conservancy.

Sensibilidad cultural del servicio (8,7%),

Beneficios a las comunidades locales (8,3%),

Beneficios a la conservacién local (8,3%),

Impactos ambientales del servicio provisto (8,2%),

Alta calidad de la interpretacidn de la historia natural (8,1%),

Tamao del grupo (7,9%),

Dimensidn de la cultura local (7,8%),

m\lc\!)'l-hWNd

Posibilidades de observar vida silvestre (7,6%),
9. Sequridad del pais o la regidn (7,5%),

10. Diversidad de las actividades (7,2%)

11. Limpieza de las facilidades (7,2%)

12. Precio del viaje (79%)

Posibilidades de observar aves (6,8%)

Diversidad de ecosistemas (6,6%)
Guias que hablen en'inglés (6,5%)
Habitaciones privadas (6,1%)
(lima, temporalidad (6%)

Otros debajo del 3% en los que se incluyen distancia del viaje, opcion de comida vegetariana, servicios higiénicos que
funcionen.

En cuanto a las preferencias de los alojamientos, la mayoria respondieron habitaciones simples lo cual incluye habitacion
doble, con servicio higiénico privado, electricidad y servicio de limpieza.



Considere esta informacion para planificar su producto turistico, en donde los viajeros buscan destinos de calidad que tengan atracciones
de acuerdo a sus expectativas o motivaciones, sean estas orientadas hacia la naturaleza y/o la cultura. Ademas, no olvide depende del tipo
de turista su mayor o menor adaptabilidad a condiciones bdsicas de las facilidades de los servicios turisticos y la infraestructura de apoyo,
por tanto no hay datos uniformes para todos los emprendimientos, es importante emprender en el desarrollo de un sistema permanente
para conocer al turista.

Sin importar el tipo y motivacion de los turistas siempre esperan habitaciones, comedores, cocinas y
servicios higiénicos limpios y en orden.

3.2.4 Elementos que se deben analizar para conocer al turista

Conocer al cliente es clave para desarrollar un producto turistico acorde con las preferencias y los requerimientos esperados. Para llegar a esta
comprension es Gtil entender las siguientes caracteristicas de los clientes, lo cual da elementos para generar un sistema permanente para
conocer al turista que visita el producto turistico:

° Procedencia: Pertenece al mercado interno o externo. El turista viene del pais, de la region
o de lalocalidad.

. Poder de compra: ;Por qué tipo de productos esta dispuesto a pagar cuanto dinero? Es
decir su poder de compra es de alto, medio 0 bajo.

e Edad: Sonnifios, jovenes, adultos de tercera edad.

e  Actividades o intereses especificos: Observadores de aves, de orquideas, etc. 0
tienen intereses generales en disfrute de la naturaleza o en convivencia con las comunidades.

° Forma de viajar: Individual, en pareja, en grupo, familias con nifios, etc.

e Tiempo disponible: Fines de semana, feriados, vacaciones, etc.

e  Estacionalidad: Temporada alta o baja.

. Caracteristicas especiales: Personas con discapacidades auditivas, visual,
vegetarianos, etc.




En el Ecuador el ente oficial para llevar la informacion a nivel pais de las estadisticas de turismo es el Ministerio de Turismo
www.vivecuador.gov y a nivel mundial la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) www.world-tourism.org. Informacion
especializada también puede ser encontrada en:

LAY o Thelnternacional Ecotourism Society. www.ecotourism.org

S at——— o The Nature Conservancy www.nature.org/ecoturismo

e (onsejo Mundial de Viajes y Turismo. www.wttc.org

e Programa de Medio Ambiente de las Naciones Unidas. www.uneptie.org

3.3 Producto turistico comunitario

%’j
n Conocer las B
N

. - . . necesidades de
Entendido el mercado turistico es posible pasar a la siguiente fase que los dlientes
es la elaboracién del producto turistico. De esta forma, se define que un 2. N
producto de cualquier tipo a alguna cosa (objeto, servicio, actividad, etc.), Elaboracién del
que es capaz de satisfacer una necesidad o deseo del visitante. producto

En turismo se utiliza como el término producto turistico para definir el proceso a través del cual se convierten los atractivos
naturales o culturales en una atraccion. También, se puede entender un producto turfstico como el conjunto de atractivos, mds la
planta turistica, infraestructura e informacion, que los valorizan y los tornan mds accesibles y competitivos.

En el esquema a continuacion, se describe el proceso a través del cual una operadora turistica elabora un producto turistico partiendo desde
elinicio. Se observa que un buen empresario siempre estd buscando informacion actualizada sobre nuevos destinos y productos turisticos, la
cual se debe sistematizar a través de bases de datos que incluyan informacion sobre la accesibilidad, facilidades e infraestructura, informacién
sobre la historia natural y cultural, fotografias, etc. Para lo cual, no es necesario un programa de computacién especializado, es suficiente
contar con un manejo adecuado de Excel o Word, lo cual permita tener organizada la informacion.



Fases para el desarrollo del producto turistico

( . DS— )
Fuentes de informacién (viajes, libros, contactos,
informacion de la competencia, etc)

( \
Sistematizafién Inventarios del Destino _ Impreso§, digitales,
informacion fotogréficos, etc
\ J
\—/_\
Seleccién de destinos con potencial para P Accesos atractivos,
L visitar ) infraestructura, conservacion, etc
\—/_\
L ( ) | atractivo,verifi
as veces que sea Visita de inspeccidn P Conocere atrac’tn{o, verificar
necesario caracteristicas
\ J
\—/_\
L( \ .
> Disefio del tour y definicién del cliente < Mapas, folletos, Entrenamiento
L ) de guias
\—/_\
r )
FASES PARA AJUSTAR R Viajes de familiarizacion para clientes ) Validacién del produto y
EL PRODUCTO QUE . yla prensa y publicidad
SEA NECEARIO o
r \
> Campafia de marketing < Medicidn de la respuesta
_ J
\—/_\
Ajustar la
campafia de ser Ventas Evaluacion continua de: calidad,
necesario impacto, desempefio empresarial
\—/_\

Fuente: WWF. Manual de Ecoturismo de Base Comunitaria. Ferramentas para un planeajamento responsabel.. Modificado por: Robayo, G. 2007

(Cuando se observa que un destino o producto tiene oportunidades de ser mercadeado se procede a su analisis, para lo cual es indispensable
una visita para verificar las caracteristicas del producto. Con base a la informacion recopilada hasta el momento, se procede a la elaboracion de
un programa o itinerario, el cual incluye una estrategia para fortalecimiento del producto, de acuerdo a las necesidades de los futuros clientes.
Con la finalidad de verificar el producto turistico se procede a realizar viajes de familiarizacién con potenciales clientes y con la prensa, esto se
realiza con el fin de medir la aceptacién del producto y ajustar sus elementos antes de implementar la campafia de mercadeo.

Considerando que ya se cuenta con una idea del turista y el mercado meta se analizardn los distintos pasos para elaborar un producto
turistico.

3.3.1. Identificar el producto turistico. ;Cual es el atractivo del
producto?

El primer paso para el desarrollo de un producto turistico es identificar el atractivo, que motiva el desarrollo
de un programa o paquete turfstico. Es importante caracterizar el producto turfstico de forma que se analicen
los elementos que lo forman y se evalte el mercado al cual se lo dirigird.




Para identificar el producto turfstico se debe iniciar analizando los atractivos turisticos, los cuales deberdn ser convertidos en atracciones,
de acuerdo al mercado meta seleccionado. A continuacion se incluyen algunos temas que deben ser considerados para caracterizar a los
productos turfsticos:

e Utilizar una herramienta técnica que permita analizar de forma objetiva los atractivos, en este sentido, se sugiere utilizar los inventarios
turisticos, los cuales permiten caracterizar los atractivos que pueden ser dos categorias macro:

o Sitio natural
o Manifestacion cultural

Posteriormente, se tipifica y describe los atractivos turfsticos. Luego, se procede a su jerarquizacion para lo cual se consideran criterios
de calidad, promocién y estado de cada elemento analizado.

e Observar que diferencia al producto turfstico, en relacién a otros productos turisticos que tengan caracteristicas similares. ks decir
realizar un andlisis de la competencia, utilizar las caracteristicas intrinsecas del producto turistico y sus atractivos.

e Plantear las sinergias con otros atractivos del drea o region, de forma que el producto turistico sea enriquecido y potenciado, por
ejemplo con la integracion de actividades complementarias.

e Analizar que un mismo lugar puede tener atractivos diferentes para publicos diferentes, por tanto requieren de manejo un especial. Por
ejemplo:

Observar que un mismo lugar puede tener atractivos para publicos metas diferentes, y considerar que atractivos son
paraisos ecoldgicos intocados y actividades especializadas e intereses especificos que pueden agregar
valor al atractivo.

3.3.2. Acceso. ;Como va a llegar el turista al atractivo?

La accesibilidad es un aspecto que debe considerarse en funcion del transporte a ser usado para
llegar al producto turistico, y si se requiere en algunas ocasiones pagar tasas para el ingreso, por
ejemplo a las dreas naturales protegidas. Ademds, se deberd considerar si el producto estd abierto
todo el afio 0 si su ingreso estd restringido, por ejemplo a condiciones climadticas, vedas, etc.

Observar cuales son las posibilidades para el ingreso de forma que estds se integren al producto
turistico, asf por ejemplo canoa a remo en lugar de a motor. Asi también para ingresar a dreas
naturales protegidas analizar cuales son los impactos que ocasiona el medio de transporte utilizado y cuales son las medidas para mitigar
£50S impactos.

3.3.3. Tiempo. ;Cuanto tiempo el turista debe permanecer en el atractivo?

En esta seccion, se debe analizar cudl es el periodo minimo que el turista debe permanecer en el atractivo para apreciar el producto turistico.
Se debe considerar factores que podrian incrementar los dias de permanencia en el producto como por ejemplo la distancia de los centros



turfsticos, clima, duracién de las actividades, etc.

(Confort / Comodidad

Precio
Tamafio
Localizacion

Servicios

3.3.4. Alojamiento. ;Donde es necesario que el turista
descanse?

En caso de que el producto turistico requiera de mds de un dia para su visita, entonces se debera
considerar el alojamiento. En este caso, se deberd incluir en la informacion del inventario turistico
las opciones de alojamiento existentes en el atractivo y su drea de influencia.

De esta forma es (til identificar en el inventario las caracteristicas del hospedaje, de forma que se
incorpore al turista en el producto turistico de acuerdo a sus preferencias, como:

Se debe observar que en algunos lugares la construccién de hosterias ecoldgicas, comunitarias y de arquitectura tipica con caracteristicas
personalizadas, se convierte en otra de las motivaciones para visitar el producto turfstico.

3.3.5. Alimentacion. ;Qué va a comer el turista?

Analizar que a una buena parte de los turistas, especialmente los que estdn orientados hacia
productos de ecoturismo, les qusta conocer la comida local, natural y/o vegetariana. Sin embargo,
todos prestan especial atencion a la higiene, con la finalidad de no enfermar durante el viaje.

Es importante también la presentacién de los platos, lo cual debe ser complementado con motivos
y productos de la localidad y del establecimiento, con la finalidad de hacer la diferencia.

Durante los recorridos o paseos no olvidar llevar agua, para evitar la deshidratacién y algun otro elemento como un chocolate para casos de
hipoglucemia, por ejemplo. ks recomendable para recorridos largos llevar un box lunch, o almuerzo simple, el cual es transportado en cajas
de carton y el contenido puede ser:

Sanduches, especialmente de pan integral, se recomienda con queso maduro.

Agua simple, agua mineral, agua aromatica, 0 jugos naturales.

Pasas 0 frutas secas.

Chocolates, mani o barras de cereales,

Frutas de consistencia dura por ejemplo naranja, mandarina, manzana, etc.

(Came seca, salami, jamon, etc.



. Sopas y alimentos deshidratados.

° Leche y café en polvo, del tipo instantdneos.

3.3.6. El guia. ;Quién va a guiar al grupo?

El quia que va conducir el grupo es un elemento clave para el desarrollo del producto turistico.
El quia es a persona responsable de la imagen del producto turistico, es el anfitrion de la regin
visitada.

En el caso de productos de turismo comunitario y de ecoturismo, el guia debe contar con:

. Compromiso con el proyecto, la localidad y de producir un minimo impacto.

. (apacidad técnica de conducir e interpretar el ambiente natural y cultural.

. Simpatia, personalidad y capacidad de negociar conflictos

. Liderar relaciones personales y grupos heterogéneos.

. Conocimientos generales y especificos sobre el atractivo y la region.

. Conocimientos de primeros auxilios.

. Habilidad para comunicarse, incluyendo en otros idiomas, cuando el grupo de turistas no hable el idioma local.

De preferencia los turistas gustan de ser conducidos por gente de la localidad, por tanto el contar un quia naturalista bilingie depende del
grupo meta.

Otro aspecto a integrar es que los grupos extranjeros normalmente son acompanados por un tour lider, o guia acompanante, el cual
estd incluido en el precio del grupo. A veces también los operadores de turismo envian a un quia especializado en ciencia, naturalista, etc,,
dependiendo de las caracteristicas del producto ofertado. Por tanto, el quia nativo, aquel que es de la localidad, debe integrarse al producto
turistico desde su elaboracién debido a que es un elemento que diferencia y da valor a esta actividad, para la poblacién local.

Un buen guia puede salvar un producto mediocre, pero unmal guiapuede acabar con un producto y la empresa.

3.3.7. Equipamientos y materiales especiales

Para aprovechar un atractivo, un producto turfstico, con caracteristicas particulares en ocasiones es necesario que el turista requiera de equipos
y materiales especiales como por ejemplo para observar aves: binoculares, telescopio, repelente de insectos, ropa especial (impermeable,
colores oscuros), quia de campo, tipo de calzado, etc. Algunos de los equipos pueden ser vendidos o alquilados en la localidad, aumentando



la rentabilidad o mejorando la distribucion de beneficios.

Si son requeridos equipos especiales se deberd informar al turista previo a su visita, con la finalidad de dar eleccién de donde adquirirlos.

3.3.8. Informacion que va a recibir el turista

Un buen programa de mercadeo incluye y prevé que el turista reciba informacion consistente
antes, durante y después de la visita. Un primer paso es la redaccién de un folleto promocional, que
incluya los detalles del viaje al futuro cliente. También es importante tener informacion disponible
al cliente via Internet sobre los siguientes aspectos:

° Datos generales del destino, localizacion, acceso, clima, caracteristicas del ecosisterna y de las culturas locales incluyendo
importancia para la conservacion, etc.

) Datos de los recorridos, duracion, nivel, dificultad, traslados, servicios, atractivos y actividades diarias, costos, formas de pago, etc.
. Datos diferenciales del sitio.

. Equipamientos y materiales, conforme a las actividades planeadas.

. Precauciones de salud y sequridad, facilidades para atencién médica, vacunas requeridas, etc.

. Orientacion en cuanto a su comportamiento durante su visita, especialmente si hay posibles impactos sobre la poblacion local.

Durante el viaje la mayoria de la informacion es proporcionada por el quia, o por centros de informacion y/o, centros de interpretacion, la cual
debe ser veraz. Otra informacion muy (til sobre el producto turistico puede ser ubicada en quias de campo especializadas en aves, flora, etc.
de la region.

3.3.9. Niveles de comodidad, seguridad del turista y otras responsabilidades de la
empresa turistica.

Se debe considerar los niveles de comodidad y sequridad antes de elegir el transporte, hospedaje, alimentacion, guias, equipamientos e
informacion para el turista. Durante la operacidn de los productos turisticos, se debe prever situaciones de riesqo para la sequridad y vida de
los turistas, en este sentido se debe tener un Plan de Contingencias, el cual debe contener informacidn que se dirija hacia la resolucion de
riesgos que puede presentarse durante la permanencia de los turistas en el producto turistico.

Es importante que las operadoras de turismo exijan por cada turista una ficha de salud, la cual integre informacion para prevenir afecciones
en la salud y/o vida de los turistas, por el descuido de aspectos relacionados a la alimentacién, medicamentos, alergias, etc. Ademds, se debe
verificar que los turistas tengan sequros médicos y de accidentes, y que estos apliquen en el destino, donde se desarrolla el producto.



3.4 Precios de los productos turisticos
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Para desarrollar el andlisis del precio del producto turistico se puede partir por Predio

la informacidn de los precios de la competencia por productos con caracteristicas similares. Esta informacion Cuanto cobrar?

se la puede obtener por el Internet, folleterfa, visitas, etc. De esta forma, se debe pensar en que aspectos se

puede proponer a los clientes para atraerlos, como por ejemplo, descuentos por los mismos servicios, otras actividades, etc. Ademds, se
deberd considerar que el precio debe cubrir los costos para que el negocio sea viable en el corto, mediano y largo plazo.

De esta forma para considerar el precio se puede analizar el total de dinero que el turista estd dispuesto a pagar por consumir productos
turisticos con caracteristicas similares. Por ejemplo, en visitas de excursiones: jcudnto gasta el visitante en un zooldgico, en un parque de
diversiones, en una piscina? Asf se puede partir desde un répido andlisis de los costos que causan este tipo de actividades y verificar si el
precio del producto turistico es apropiado con relacion al cliente.

A continuacion se detallan aspectos importantes para tener una politica de precios y manejar eficientemente los productos turisticos, con
vision hacia el cliente:

3.4.1 Comisiones

En el mercado turfstico se tiene varios intermediarios entre ellos las agencies de viajes y las operadoras de turismo, las cuales venden el
producto al turista. A pesar de que es posible vender el producto turistico directamente, es mds fécil hacerlo a través de un intermediario,
debido a que ahorra gastos ocasionados por el posicionamiento del producto turistico y la empresa en el mercado. Los intermediarios tienen
recursos suficientes para aumentar la capacidad de distribucion y promocion del producto en el mercado meta, ademds de ser especializados
y tener conexiones nacionales y/o internacionales.

En mercados donde el mismo producto puede ser vendido directamente o por intermediarios, es comun el uso de precios que incluyen
comisiones. Para esto se establece:

. Precio Neto o liquido sin comision, o sea el minimo que el intermediario va a recibir de parte del turista.

° Precio Rack, donde estd inserto el valor de la comision. Este puede estar destinado al intermediario final del producto, o ser
absorbida por el intermediario en caso de la venta se efectlie directamente al turista.

En este sentido el contar con precios establecidos es beneficioso para el mercado, favorenciendo que el turista siempre pague el mismo valor.

Este sistema hace que el turista pague igual valor por el mismo producto turistico, independiente si lo compra
a un intermediario o directamente.

38 En esta seccion no se analizan como obtener los costos de los productos turisticos, sin embargo, debe estar claro para el desarrollo de una estrategia de
mercadeo.



El valor de las comisiones entre los intermediarios, sean operadoras turisticas nacionales o agencias de viajes internacionales o mayoristas,
varfa entre el 10% y el 30% como mdximo, dependiendo del esfuerzo para la comercializacion del producto.

3.4.2 Estrategias de precios

El establecer una estrategia de precios es muy (til para mejorar el manejo del producto turistico y lograr de esta forma una comercializacion
eficaz. A continuacién se incluyen algunas recomendaciones:

. Tablas de precios complicados confunden.

. Precios con valores redondeados son fdciles de recordar.

. Frecuentes fluctuaciones en los precios pueden resultar en pérdidas de la confianza de los clientes.

. El producto se vende a un precio bajo con el fin de atraer a nuevos clientes, siempre y cuando se cubra los costos de operacién.

. Descuentos en estaciones bajas.

. Monitorear los costos para ajustar los precios, de acuerdo a un constante andlisis del mercado y la disposicion al pago de acuerdo

al producto turistico.

Para el mercado nacional y local es bueno ofrecer promociones, sin embargo, se debe cuidar cuando el destino es utilizado por varios mercados
especializados y los costos son diferentes.

Una vez que se ha definido el producto y el precio, se deberd pasar a su comercializacion o venta. En este sentido, es importante volver a
obtener mayor informacién sobre los clientes, sistemas de reservas y formas de pago, para lo cual es importante volver a revisar los precios
incluyendo los costos finales. Después se deberd proceder a realizar una promocién divulgando las ventajas del producto al piblico meta.

3.5 Plaza o sistema de distribucion
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Sin embarqo, si se desea que el producto sea conocido en el exterior, la tarea de encontrar a los clientes tiende a complicarse. Se debe
considerar que el costo de promocion es mds alto por envio de correo de folletos, publicaciones en otros idiomas, etc., y otros problemas
como sistemas de reservas y formas de pago. Entonces los costos de mercadeo serdn mucho mds elevados y los resultados menores, en
especial si no se cuenta con un sistema adecuado para llegar al mercado meta.

En este escenario el trabajar con intermediarios es una oportunidad, si se observa que su misién es vender paquetes integrando otros
destinos, los cuales deben ser complementados, logrando personalizar los productos turisticos. Ademds, se deberd considerar que los costos
de mercadeo serdn bajos para la empresa comunitaria en este caso y por tanto los costos variables se afectaran por las comisiones. En el
esquema a continuacion se presentan numerosas formas a través de las cuales los viajeros podrdn llegar a un producto turistico comunitario
en el pais:

Camino del cliente del exterior hasta el producto turistico sustentable

Universo de los turistas
(Observadores de aves, familias con nifios, aventurereos,

\ tercera edad, naturalisas, ec)

v v v

Operadora de turismo Agencia de viajes ONG'S
internacional mayorista Internacionales

Agencia de viajes
internacionales

|

< v

AN

Yy v

\_ > Operadora de < )
® turismo local
> PRODUCTO
TURISTICO

Fuente: WWF. Manual de Ecoturismo de Base Comunitaria. Ferramentas para un planeajamento responsabel.. Modificado: Robayo, G. 2007

En el esquema anterior, se muestra que una persona puede tomar varias opciones para acceder a informacién que le permita considerar el
destino de su viaje. De esta forma un cliente usa intermediarios porque le permite ahorrar tiempo, consequir buenos precios de acuerdo a
la temporada y al destino. Ademds, el acceder a un intermediario le permitird usar formas de paqo diferidas como por ejemplo tarjetas de
crédito.



Ademds, siquiendo el mismo esquema podrd recurrir a agentes de viajes especializados que faciliten la organizacion del viaje de acuerdo a
intereses particulares. También, existen ONG, que envian a sus miembros informacion, la cual es una motivacién para visitar destinos lejanos,
respondiendo a intereses particulares.

En cuanto ala oferta de productos turisticos, estd se ofrece dependiendo dela disponibilidad de tiempo de la demanda en épocas de vacaciones
en los paises emisores de turismo. Posteriormente a la venta de los paquetes® la agencia de viajes mayoristas®, se contacta con una agencia
de viajes internacional*!, 1a cual se dirigird para a la operadora turistica®, a través de la cual se desarrollard el viaje.

3.6 Promocion
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La promocidn del producto turistico es el elemento que integra el camino que se va a tomar para que el cliente fina conozca y se motive por el
producto turistico. De esta forma, si se elige un intermediario para llegar al turista, se deberé llegar alas agencias de viajes que se especialicen
en el tipo de productos que se estd ofertando. Si se desea llegar al cliente por el mismo operador turistico, que es quien elabora el producto
turistico, entonces se deberd analizar cual es el medio directo en el que se tendrd mayor éxito.

39 Paquete turistico: es el producto turistico puesto efectivamente en el mercado turistico, a través de la descripcion del producto turistico que se desea
vender. Incluye sitios de visita, itinerarios, precio y forma de pago.

40 Agencia de viajes mayorista: Son agencias de viajes mayoristas las que proyectan, elaboran, organizan y venden en el pais, toda clase de servicios y
paquetes turisticos del exterior a través de los otros dos tipos de agencias de viajes (internacionales y operadoras), debidamente autorizadas; y, ademds, mediante la
compra de servicios que complementa elturismo receptivo, organizan y venden en el campo internacional, a través de las agencias de viajes de otros paises, o a través de
su principal en el exterior (Registro Oficial 726 de 17 de diciembre del 2002. Reglamento General de Actividades Turisticas).

41 Agencia de viajes internacional: Son las que comercializan el producto de las agencias mayoristas, vendiéndolo directamente al usuario; o bien proyectan,
elaboran, organizan o venden toda clase de servicios y paquetes turisticos, directamente al usuario o comercializan, tanto local como internacionalmente, el producto

de las agencias operadoras. Estas agencias no pueden ofrecer ni vender productos que se desarrollen en el exterior a otras agencias de viajes dentro del territorio
nacional(Registro Oficial 726 de 17 de diciembre del 2002. Reglamento General de Actividades Turisticas).

4 Operadora de turismo: Son agencias de viajes operadoras las que elaboran, organizan, operan y venden, ya sea directamente al usuario o a través de los
otros dos tipos de agencias de viajes, toda clase de servicios y paquetes turisticos dentro del territorio nacional, para ser vendidos al interior o fuera del pais (Registro
Oficial 726 de 17 de diciembre del 2002. Reglamento General de Actividades Turisticas).



En la terminologia del mercadeo, para que un producto se integre en el mercado requiere de una marca, la cual presenta el destino o el
producto turfstico ante los clientes reales y potenciales. De esta forma la marca debe aportar a la venta del producto y a despertar el interés
de los clientes. A continuacion se incluyen a manera de ejemplos los logos y slogans utilizados por dos destinos turisticos Ecuador y Perd.

crul

Pais de los Inkas

La vida en estado puro
Life at its purest

Ademds, es importante diferenciar que la venta puede realizarse de forma personal 0 a través de la publicidad. Cuando se utiliza, publicidad,
esta puede ser oral, escrita, por television, etc. A continuacion se describen los medios mds usuales para realizar promocion:

. El boca a boca: se conoce como el mejor tipo de promocion debido a que las personas confian en las experiencias de sus
amigos, familias o conocidos, para elegir un nuevo destino de vacaciones. Ejemplos: proyectos de conservacion que son promovidos por
“redes de amigos”, consultores, visitantes, simpatizantes.

Otra forma son las guias de viajeros como Lonely Planet, The South American Handbook, etc. A través del mantenimiento de
pdginas de intenet que incluyen experiencias de los viajeros como por ejemplo wwww.lonelyplanet.com

. Impresa: este medio tiene un alcance mayor que el boca a boca, ya que puede ser muy (til para hacer conocer un destino
0 producto. Se debe tener cuidado en que la demanda no sobrepase la capacidad del destino y esto cause situaciones no deseadas, como
deterioro de los sitios de visita, presencia de basura, etc.

Ejemplos de este tipo de promocion son los articulos en diarios nacionales o locales, los cuales pueden llamar la atencion para visitar el
destino turfstico.

. Folletos: Para invertir en el material impreso se debe analizar el mercado meta, los costos y la calidad. La elaboracion del
folleto dependiendo del uso que se desee dar puede ser realizado por la misma empresa, o en asociacion con los intermediarios o con otros
prestadores de servicios turisticos. En ocasiones, los folletos pueden ser realizados por los operadores de turismo o las agencias de viajes
debido a que son considerados parte de la difusién del producto.

. Ferias y congresos: Participar en ferias y congresos es una manera idénea de conocer y mantenerse informado sobre el
mercado (clientes y competidores). Se debe considerar aspectos como que la operadora turistica sea conocida una feria, entonces esta puede
Ser un espacio para renovar contratos o firmar nuevos.

En caso de que se participe por primera vez la inversion de participar en un feria es elevada y se deberd considerar primeramente si estd
dirigida al mercado que se desea ingresar y si la empresa estd preparada para asistir, por ejemplo la persona responsable habla el idioma de
los clientes, se cuenta con material promocional, etc.



o Visitas: La mayoria de las relaciones con los clientes en el momento actual se realizan a través del Internet y el correo electrdnico,
el teléfono o el fax. Las visitas personales a los clientes son importantes para discutir posibles nuevos productos, problemas, comisiones,
estrategias de promocion, etc.

. Anuncios: Son tiles para divulgar el nombre del producto y ganar credibilidad en el mercado. Se debe considerar siempre el
costo y el publico meta. Ejemplo: anuncios en revistas especializadas, diarios, television, etc.

. Internet: Esta herramienta se esté convirtiendo en el medio mas usado y mds econémico para divulgar la informacion, en
especial de productos turisticos, debido a la versatilidad para comunicarse con los clientes potenciales, ademds, se puede incluir informacién
de texto, visual y auditiva.

De acuerdo al tamafio potencial del mercado, el producto y a forma de distribucidn se debe invertir en un pagina Web, que contenga por
ejemplo informacion sobre el producto y ademds, un sistema de reservas on-line; lo cual hace que se requiera de las sequridades electronicas
para hacer factible esta ventaja. Por tanto, se requiere que el cliente tenga la certeza de que el mundo virtual que se le presenta corresponde
a una realidad.

3.7 Medicion del desempeiio en las empresas de servicios*
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Dificilmente un programa de mercadeo serd perfecto desde el inicio; por tanto se requiere evaluar de forma permanente, en especial sus
limitaciones para llegar a los clientes. Entonces, es necesario monitorear el desarrollo de la estrategia 0 programa de mercadeo implementado,
con la finalidad de realizar los ajustes que sean necesarios.

43 Staton, W; Etzel, M; Walker, B. 1996. Fundamentos de Marketing. McGraw-Hill. Mexico.



De esta forma, se debe estar en capacidad de responder las siguientes prequntas:

. ;Cudles son los mejores productos? ; Cudles son los que mds qustan a los clientes?

. ;Cudles son los mejores quias?

. ;Cudles son los costos reales de los productos, en comparacion de nuestros precios?

. ;Cudles son los productos mds lucrativos?

. ;Cudles son los medios de promocién mds eficaces?

. ;Cudles clientes, 0 agencias, envian el mayor nimero de turistas y porqué? ;Ellos participan en viajes de familiarizacion?
. ;Quiénes son nuestros mejores clientes?

Ademds, como una herramienta se puede considerar el buzon de quejas, el cual permite evaluar si los productos cumplen con los objetivos
relacionados con:

° (alidad del producto, en relacion a los atractivos, transporte, el alojamiento, la alimentacion, el precio, higiene, etc. Desarrollar una
corta encuesta a los visitantes y solicitar que por favor evaltien su visita.

. Verificacion del tour: el quia debe entregar siempre un informe corto de la visita indicando las novedades del tour, observaciones de
los clientes e impactos en la naturaleza. Este informe puede ayudar a comprender las respuestas de los turistas.

. Satisfaccion de los intermediarios: vale la pena comunicarse con las operadoras y agencias de viajes para saber los detalles y
comentarios del viaje.

. Resultados comerciales: es importante contar con una contabilidad transparente y un sistema para medir las respuestas de las

acciones del mercadeo.

El andlisis y la atencién de los problemas y quejas de los clientes sean los visitantes o los intermediarios son una herramienta de evaluacion.
El proceso de atencién de quejas es un proceso que puede ser aprovechado para:

® Decidir donde concentra la atencion orientada a la satisfaccion del cliente.
® Comparar la rentabilidad de varias actividades relacionadas con la atencion de las quejas.

® Demostrar a los empleados que tienen contacto con los clientes la importancia de atender bien las quejas.



4, Glosario

1. Agencia de viajes mayorista: Son agencias de viajes mayoristas las que proyectan, elaboran, organizan y venden
en el pafs, toda clase de servicios y paquetes turisticos del exterior a través de los otros dos tipos de agencias de viajes (internacionales y
operadoras), debidamente autorizadas; y, ademds, mediante la compra de servicios que complementa el turismo receptivo, organizan y
venden en el campo internacional, a través de las agencias de viajes de otros paises, 0 a través de su principal en el exterior (Registro Oficial
726 de 17 de diciembre del 2002. Reglamento General de Actividades Turisticas).

2, Agencia de viajes internacional: Son las que comercializan el producto de las agencias mayoristas, vendiéndolo
directamente al usuario; o bien proyectan, elaboran, organizan o venden toda clase de servicios y paquetes turfsticos, directamente al usuario
0 comercializan, tanto local como internacionalmente, el producto de las agencias operadoras. Estas agencias no pueden ofrecer ni vender
productos que se desarrollen en el exterior a otras agencias de viajes dentro del territorio nacional (Registro Oficial 726 de 17 de diciembre
del 2002. Reglamento General de Actividades Turisticas).

3. Demanda Turistica: Fs el conjunto de servicios efectivamente solicitados por el consumidor. Incluye todas las
caracteristicas del consumidor o cliente presente, es decir del mercado actual.

4, Mercadeo o Marketing: es esencia es una transaccién o intercambio, que consta de actividades tendientes a generar
y facilitar intercambios cuya finalidad es satisfacer necesidades o deseos humanos.

5. Mercado: no se refiere a un lugar fisico, sino una serie de transacciones entre personas con una necesidad que satisfacer, con
dinero y el deseo para realizar un pago, y personas con un recurso, producto o servicio que ofrecer.

6. Oferta Turistica: Es el conjunto de servicios puestos efectivamente en el mercado.

7. Operadora de turismo: Son agencias de viajes operadoras las que elaboran, organizan, operan y venden, ya sea
directamente al usuario o a través de los otros dos tipos de agencias de viajes, toda clase de servicios y paquetes turisticos dentro del territorio
nacional, para ser vendidos al interior o fuera del pais (Registro Oficial 726 de 17 de diciembre del 2002. Reglamento General de Actividades
Turisticas).

8. Paquete turistico: es el producto turistico puesto efectivamente en el mercado turistico, a través de la descripcion del
producto turistico que se desea vender. Incluye sitios de visita, itinerarios, precio y forma de pago.

9. Plaza: define como un producto deberd ser colocado en el mercado o distribuido para que lleque a los potenciales clientes.
Tratase de una estrategia a través de la cual se facilita al publico la compra del producto.

10.  Precio: define cuanto cobrar por el producto turistico.

11. Producto: ¢ la integracién a un atractivo, de servicios, infraestructura, informacion, etc. que tornan al atractivo en un
producto turistico.

12.  Promocion: define la estrategia para atraer al cliente para comprar el producto que ofrece la empresa. Es decir, Ia estrategia
para poner en conocimiento del cliente la existencia del producto turistico.

13.  Servicios: Son actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto principal de una transaccion cuyo fin es
satisfacer las necesidades o deseos del cliente.



5. Talleres

Taller 1. ;Quién es mi cliente?

Actividad:

Completar el siguiente cuadro contestando la prequnta: jquién es mi cliente? Y presentar las conclusiones que obtuvo el grupo en plenaria

a. Procedenciade los clientes: SI/NO OBSERVACIONES

* Mercado Interno

=
D
2
I
wv

Local

Regional

Nacional

* Mercado externo

Especificar jde donde vienen?

b. Género: SI/NO | OBSERVACIONES
. Hombres
. Mujeres

C. Poder de compra de los clientes: SI/NO OBSERVACIONES
. Mochilero
. Excursionista
. Otro

d. Grupo de edad al que pertenecen los SINO OBSERVACIONES

clientes:

. Nifios
. Jovenes
. Adultos
. Media edad
. Tercera edad

€. Forma de viajar: SI/NO OBSERVACIONES
. Individual
. Pareja
. Grupo
. Familias / con nifios

. Voluntarios en el grupo
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f. Actividades o intereses

, SI/NO OBSERVACIONES
especificos:

Aventura

Observacion de aves, mamiferos, etc.

Observacion de vegetacion

Voluntariados

Otros

g. Tiempo disponible: SI/NO OBSERVACIONES

Excursiones

Fines de semana y feriados

Vacaciones largas

h. Estacionalidad SI/NO OBSERVACIONES

Temporada baja

Temporada alta

i. Discapacidades SI/NO OBSERVACIONES

Auditivas

Visual

Fisicas, etc.

Duracion de la actividad:
10 minutos para conformar grupos de trabajo y elegir un secretario y un relator.
20 minutos para discusion de las preguntas en cada grupo

15 minutos para la exposicion de los resultados en plenaria

Materiales requeridos:
Tablas del ejercicio impresas de forma independiente y lapices para llenar las respuestas.
Papeldgrafos para exposicion y demostracion de resultados

Guia: Mercadeo para Productos de Turismo Comunitario




Taller 2. Validacion de los productos turisticos

Actividad:

La siquiente matriz tiene como objetivo el presentar un diagndstico rdpido de €l o los productos turisticos que maneja la comunidad. En
grupos describir el producto turistico de la comunidad, considerando las caracteristicas dadas a continuacion:

. Producto turistico 1, 2, etc.: (realice una descripcion de las caracteristicas)

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO PRODUCTO 1 PRODUCTO 2
Nombre del producto
Componentes del producto

=
D
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Mercado consumidor (origen y volumen)
(osto del producto

Precio del producto

Duracidn del paquete

Diferencial del producto

Puntos fuertes

Puntos débiles

Formas de distribucién de material de marketing

% Duracion de la actividad:

. 30 minutos para discusion de las preguntas en cada grupo

. 15 minutos para la exposicién de los resultados en plenaria

/ Materiales requeridos:

. Tablas del ejercicio impresas de forma independiente y Idpices para llenar las respuestas.
. Papeldgrafos y marcadores permanentes de colores

. Guia: Mercadeo para Productos de Turismo Comunitario
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