
UN'IVERSIDAD CATOUCA 
DE SANI'L\GO DE GUAYAQUD. 

Facultad de Especialidades Empresariales 

PROYECTO DE GRADUACION: 

"Proyecto de Promoci6n y Vento On-Line de 
Productos y Servicios de Ia CORPEI" 

Presentado como requisite parcial para obtener el grado academico 

de: 

lngeniero en Comercio Exterior y Finanzas lnternacionales Bilingue 

Elaborado por: 

Edie Arturo Moreano Diaz 

Ma. Gabriela Cevallos Castro 

Tutor: 

lng. Nestor Moran 

Guayaquil - Ecuador 

2011 



TABLA DE CONTENIDOS 

RESUMEN EJECUTIVO ................................................................................... 1 
2. MARCO TEO RICO ......................................................................................... 6 

2.1. MARCO CONCEPTUAL ............................................................................ 6 
2.1.2 FORMA$ DE PAGO ON LINE ................................................................ 19 
2.1.3 El e -commerce en las empresas ecuatorianas .............................. 20 
2.2. PRESENTACION DEL SERVICIO ... ............................................................ 21 
2.2.1. Vento d e informaci6n especializada ............................................. . 22 
2.2.2. Ac tualizaci6n de c onocimientos .................................................... . 24 
2.2.3. Logfstica en Ferias ................................................................................ 25 
2.2.4 Promoci6n de productos .................................................................... 27 
2.3. PROCESO DE COMPRA .......................................................................... 28 

3. VIABILIDAD DE MERCADO ............................................................................ 33 
3.1 MERCADO OBJETIVO ............................................................................. 33 
3.1.1. MERCADO OBJETIVO 1: PYMES ......................................................... 34 
3.1 .2 MERCADO OBJETIVO 2: EMPRESAS ACTUALM ENTE AFILIADAS A 
CORPEI ............................................................................................................. 37 
3.2. lnvestigaci6n de Mercado ................................................................... 38 
3.3 lnvestigaci6n .......................................................................................... 39 
3.3.1 Desarrollo de Ia Encuesta .................................................................. 40 
3.3.2. Tipo de lnvestigaci6n ................................ ......................................... 40 
3.3.3 Fuentes v tecn1cas para Ia recolecci6n de Ia informaci6n ......... 41 
3.3.4 Tratamiento de Ia Informacion: Plan de procesam1ento y an61isis 
.................................................................................................................. 42 
3.3.5 Tabulaci6n y resultados de Ia investigaci6n ................................... 42 
3.3.5.1 Evaluaci6n de satisfacci6n del servicio actual ............................ 42 
3.3.5.2 Encuesta para evaluar Ia expectative de los nuevos servicios. 47 
3.3.5.3 Percepci6n de las PYMES en relaci6n a los nuevos servicios que 
ofrecera Ia CORPEI ...................................................................................... 51 
3.4 Planeaci6n Estrategica del proyecto ............................................... 61 
3.4 l Mision ............... . .. .... ..... . . .. . ........................................... 61 
3.4.2 Visi6n ... ...... .. .... ............................................................ ..................... 61 
3.4 3. A"'ALISIS roo· ..................................................................................... 62 
3.5 Competencia. .. ..................................................................................... 63 
3.t CINCO FUERZAS DE PORTER .................................................................. 64 
3.7. MARKETING MIX ....................................................................................... 66 
3.7 .I. Producto ......................................................... ...................................... 67 
3 7 .2. Precio. . . .... .. .... ...................................... .......... ....... .. ......................... 67 
3.7.3. Plaza ...................................................................................................... 68 
3.7.4 Promoci6n.. . . .. ...... ..................................................... .... ................. 68 

4. VIABILIDAD TECNICA... ...... .. .............. .... .... .......................... ...... ......... 71 
4.1. DESCRIPCION DEL PROCESO TECNICO ............................................ 71 



4.2 An61isis del proceso operative y gestion ............................................ 77 

5. ANALISIS FINANCIERO ................................................................................ 80 
5.1 . Elaboraci6n de presupuesto y parte financiera ............................... 80 
5.1 .1. Costos de instauracion del servicio .................................................. 81 
5. 1 .2. Inversion en el proyecto ..................................................................... 81 
5.1.3. Proyeccion de ventas ......................................................................... 82 
5.1 .4. Flujo de Caja ........................................................................................ 84 
5.2 Evaluacion financiera del proyecto ..................................................... 85 
5.2.1 Tasa inferno de retorno ..................... .................................................. 85 
5.2.2 VAN (Valor Actual Neto) ..................................................................... 87 
5.2.3 Periodo de Recuperacion de Ia Inversion ( PRI ) ............................. 88 
5.2.4 Cos to I Beneficia ................................................................................. 89 
5.3 Conclusiones del an61isis economico ................................................. 89 

CONCLUSIONES ................................................................................................. 91 
RECOMENDACIONES ........................................................................................ 92 
GLOSARIO ........................................................................................................... 93 
BIBLIOGRAFIA ...................................................................................................... 94 
ANEXOS ............................................................................................................... 95 



DEDICATORIA 

AI Senor Juan Guillermo Coppiano Yerovi, Senora Miriam Dfaz Pinto 

Senor Mario Cevallos Bravo y Senora Jacqueline Castro Rivadeneira 

Edie y Gabriela 



AGRADECIMIENTO 

lnicialmente agradecemos a Dios por guiarnos en coda paso que 

dames y por llenarnos de bendiciones y fortaleza. 

A nuestros padres por inculcarnos principios nobles y por 

convertirse en nuestro fuente de caririo, amor y comprensi6n; y por ser 

nuestro incondicional apoyo en coda etapa de nuestras vidas. 

A nuestro director de Tesis, Nestor Moran, por toda Ia ayuda y 

orientaci6n brindada, para Ia realizaci6n de este trabOJO, que es una 

muestra de su asesorfa y de su capacidad profesional. 

A todos los Docentes Universitanos que de alguna forma 

contribuyeron con nuestro formaci6n academica y personal. 

Edie y Gabriela 



1. RESUMEN EJECUTIVO 

El crecimiento de Internet y el comercio electronico (e­

commerce) ha obligado a instituciones como Ia Corpora c ion de 

Promocion de Exportaciones e lnversiones (CORPEI) a tomar medidas 

que le permitan sujetarse a los evidentes cambios tecnologicos en 

funcion de optimizer el tiempo y brindar comodidad a sus clientes. 

Por otro lado, el impacto de Ia crisis econ6mica mundial que ha 

afectado a las exportaciones, ha generado una mayor preocupacion 

en los empresarios, yo que en algunos cases las ventas han reducido o 

hay dificultad para recuperar Ia inversion. 

Adem6s, por Ia decision tornado por el Presidente de Ia 

Republica, Rafael Correa, segun Ia resolucion de septiembre del 2009, 

esta institucion dejar6 de percibir Ia llamada "cuota redimible" 

amparada en Ia ley de Comercio Exterior e lnversiones vigente desde 

1997, en Ia que determine que los exportadores deben pagar $1.5 

dolores por coda $1 000 que vendan y las importaciones pagan $0.25 

por coda $1000. 1 Estes fondos recaudados eran utilizados en subsidies 

para los pequenos y medianos exportadores y apoyaba al Estado con 

recursos para ciertos proyectos productivos y de inversiones. Debido a 

esto, CORPEI debe buscar un modo de financiamiento distinto. 

La CORPEI ha manejado alrededor de 60 millones de dolores en el 

cofinanciamiento de proyectos productivos para pequenas y medianas 

empresas; adem6s, ha organizado 152 ferias y 40 misiones empresariales 

en el exterior que dejaron 500 millones de dolores en ventas. 

1 http://www.comex i.gov.ec/resoluciones2009 .shtml 



Ricardo Estrada, Presidente de Ia CORPEI, en el articulo del diario 

Hoy del 6 de Octubre del 2009, coment6 que dentro de los planes de Ia 

Corporaci6n se incluye tratar de autogenerar sus ingresos por ventas de 

servicios, como el fortalecimiento de Ia consultorfa de comercio exterior 

y capacitaciones especializadas.2 

El presente proyecto aportar6 a CORPEI una nueva herramienta 

para aumentar Ia capacidad competitive en los mercados nacionales 

e internacionales, y de esta manera brindar un aporte al cumplimiento 

de Ia Misi6n de dicha instituci6n "promocionar las exportaciones e 

inversiones de los sectores productivos, mediante Ia prestaci6n de 

servicios tecnicos de calidad, contribuyendo a potenciar Ia imagen y el 

desarrollo competitive del pals" .3 

El estudio tiene como objetivo que Ia p6gina web de Ia CORPEI se 

convierta en una fuente transaccional de servicios, yo que actualmente 

contiene solamente Ia informacion de los productos y servicios de Ia 

misma. 

Continuando con Ia labor de Ia corporaci6n, se ha determinado 

como mercado objetivo a las Pequenas y Medianas empresas del 

Ecuador; y potenciales importadores de productos ecuatorianos no 

tradicionales. Tambien se describir6 el proceso tecnico de Ia 

implementaci6n de este nuevo servicio; se analizar6 el costo-beneficio 

que representa para CORPEI y se dar6 a conocer ciertas 

recomendaciones. 

2 www.diariohoy.com.cc http://www.entcratecuador.com/frontEnd/main.php?idSeccion 25567 
' http://www.ecuadorexporta.org/contenido.ks?categoriald=5276&modo=null&rs=N 
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IDENTIFICACION DEL PROBLEMA 

Actualmente Ia CORPEI presenta trabas en Ia promocion de sus 

productos y servicios dado a que sus unicos puntas de atencion a nivel 

nacional para Ia adquisicion de estos se encuentran ubicados en Ia 

ciudad de Guayaquil y Quito, y adem6s de esto Ia restriccion que el 

presidente Rafael Correa asento en Ia cual Ia institucion no percibir6 

m6s Ia "cuota redimible" 4 le ha obligado a CORPEI a buscar una nueva 

fuente de ingresos y solucion sus problemas de liquidez. 

Es por esto que se desea plantear una alternative para mejorar Ia 

comunicacion entre Ia empresa y sus clientes, esta es, Ia venta on-line, a 

troves de unos de los medias de pogo m6s comunes en Ia actualidad 

que es Ia tarjeta de credito, a este proceso se lo conoce como e-

commerce. 

De esta manera el cliente podr6 obtener informacion de Ia 

actividad de Ia empresa, su ubicacion y forma de contactar, y permitir6 

el acceso al cat61ogo de productos o servicios en tiempo real, a Ia vez, 

CORPEI mejorar6 su imagen ante Ia sociedad, podr6 obtener 

informacion del perfil del cliente que le servir6 para realizar una venta 

m6s personalizada y sobretodo generar6 ingresos y acceder6 a nuevas 

mercados nacionales e internacionales con este nuevo canal 

comercial. 

4 El Univcrso - Secci6n Economia - Septiembre 13 del 2009 
http://www.eluniverso.com/2009/09/ 13/ 1/ 1356/corpei-dejara-recibir-contribucion.html 
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JUSTIFICACION 

La CORPEI es un organismo promotor del desarrollo, tecnico y 

profesional, de reconocido prestigio nacional e internacional; en Ia 

promoci6n de las exportaciones e inversiones de los sectores 

productivos del pais, gracias a Ia calidad de sus servicios con valor 

agregado, a su gesti6n transparente y a Ia capacidad de influir en los 

sectores publico y privado para el cumplimiento de su misi6n.s 

En los anos de gesti6n de Ia CORPEI. las exportaciones de 

productos tradic ionales (banano, camar6n, cacao, cafe y atUn) 

crecieron un 13,7% anual. En 1998 llegaron a $3.557 millones, mientras 

que en 2008 Ia citra subi6 a $6.837 millones. l as ventas externas de las 

exportaciones no tradicionales, en cambio, subieron de $1.1 00 millones 

a $3.800 millones. Es decir, un 11,2% anual entre 2001 y 2009.6 

" las exportaciones no tradicionales contribuyen en promedio con 

el 50.7% a las exportaciones no petroleras, esta participaci6n se ha ido 

incrementando, salvo el ultimo ano por las caracteristicas especiales del 

comercio mundial", senoia un informe de Ia CORPEI.4 

La Union Europea es el b loque econ6mico mas importante para 

las exportaciones ecuatorianas no petroleras. En 2009 se vendieron 

$2068 millones hacia ese mercado (30%). Est ados Unidos capt6 el 23,3%; 

le sigue Colombia con el 9,9% y Rusia con el 8,91% .. 5 El banano es el 

producto que mas divisas genera, luego del petr61eo. En el 2009 

represent6 el 29% de las exportaciones no petroleras y gener6 ingresos 

por $995 millones.s 

s http://www.ecuadorexporta.org/contenido.ks?categoriald- 5277&modo null&rs=N 
6 /andes. info .ec/actualidad/corpe i-se-a l ista-para-o frecer-productos-con-valor-agregado-a -partir-de-20 I l-
19979.html 
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El reto que tiene ahora Ia CORPEI es pensar c6mo hacer que una 

instituci6n sin fines de lucro se convierta en una instituci6n que produzca 

recursos. 

OBJETIVOS GENERALES 

• Oar a conocer Ia incorporaci6n de nuevos servicios en el portal 

de Ia CORPEI como una alternative para Ia promoci6n del 

comercio exterior ecuatoriano, aprovechando las nuevas 

tecnologfas (internet), con miras a mejorar Ia comercializaci6n de 

dicho sector. 

• Plantear alternatives de contacto con las empresas afiliadas y no 

afiliadas a Ia CORPEI otorgando a sus representantes comerciales 

una plataforma de servicios y productos que favorecer6n Ia 

gesti6n de sus negocios. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Realizer un estudio para analizar Ia factibilidad de Ia 

implementaci6n de los nuevos servicios que prestar6 Ia CORPEI 

• Llevar a cabo encuestas a empresas afiliadas y no afiliadas a Ia 

CORPEI a fin de percibir Ia aceptaci6n de los nuevos servicios. 

• Elaborar un an61isis econ6mico y financiero para determiner Ia 

rentabilidad de Ia propuesta. 

5 



2. MARCO TEORICO 

2.1 . MARCO CONCEPTUAL 

El E-COMMERCE 

El e-commerce (Comercio Electr6nico) es Ia compra y venta de 

bienes y servicios a troves de Internet y mas espedficamente en el World 

Wide Web (www). Podrfamos decir que esta estructurado por "tiendas 

virtuales" . Este es uno de los principales metodos actuales de 

negociaci6n que cubren Ia necesidad de las empresas de reducir 

costos, asf como mejorar Ia calidad de los bienes y servicios, ademas de 

optimizer el tiempo. Cubre los procesos por los cuales se llega a los 

consumidores, proveedores y socios de negocioJ 

La CORPEI al introducirse en el mundo del e-commerce podra 

mejorar areas como ventas, compras y marketing, yo que permitira que 

sus clientes puedan adquirir los servicios o productos a troves del 

catalogo que debera publicar en Ia pagina web, realizando el pogo en 

lfnea. 

Este proceso que involucra a Ia empresa y el cliente se lo conoce 

como B2C (Business to consumer) una modalidad del comercio 

electr6nico. 

El Comercio entre empresa y consumidor (Business to consumer o B2C): 

Este tipo de comercio electr6nico es conocido popularmente 

debida a los sectores que involucra : Ia empresa y sus clientes. En este 

coso, Ia empresa suministra un catalogo de productos online sobre el 

que el cliente puede realizer pedidos, usando medics de pogo 

tradicionales {transferencia, contra reembolso, c heque) o electr6nicos 

\,a era digital - Thomas Ed - Me Graw Hill 2005 
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(tarjetas de credito). Con Ia finalidad de agilizar y minimizar los costes, 

ofreciendo productos de forma mas rapida y econ6mica. 

WEB 

World Wide Web, o simplemente Web, es el universe de 

informaci6n accesible a troves de Internet, una fuente inagotable del 

conocimiento humane. 

El componente mas usado en el Internet es definitivamente el 

Web. Su caracteristica sobresaliente es el texto remarcado, un metodo 

para referencias cruzados instantaneas. En Ia mayorfa de los Sitios Web, 

ciertas palabras aparecen en texto de otro color diferente al resto del 

documento. Por lo general, este texto es subrayado. AI seleccionar una 

palabra o frase, uno es transferido al sitio o pagina relacionada a esa 

frase. En a lgunos ocasiones hay botones, imagenes, o porciones de 

imagenes que pueden activarse mediante un clic. Si Usted mueve el 

apuntador sobre el contenido del documento y el apuntador cambia a 

un sfmbolo con una mono, eso indica que Usted puede realizar un clic 

para ser transferido a otro sitio. 

Usando el Web, se tiene acceso a millones de p6ginas de 

informaci6n. La exploraci6n en el Web se realiza por medio de un 

software especial denominado Browser o Explorador. La apariencia de 

un Sitio Web puede variar ligeramente dependiendo del explorador que 

use. Asf mismo, las versiones mas recientes disponen de una 

funcionalidad mucho mayor tal como animaci6n, realidad virtual, 

sonido y musica. 

PAGINA WEB 

Una p6gina de Internet o p6gina Web es un documento 

electr6nico adaptado particularmente para el Web, que contiene 

informaci6n espedfica de un tema en particular y que es almacenado 
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en algun sistema de c6mputo que se encuentre conectado a Ia red 

mundial de informacion denominada Internet, de tal forma que este 

documento pueda ser consultado por cualquier persona que se 

conecte a esta red mundial de comunicaciones y que cuente con los 

permisos apropiados para hacerlo. 

Una p6gina Web es Ia unidad b6sica del World Wide Web. 

Una p6gina Web tiene Ia caracterfstica peculiar de que el texto se 

combina con im6genes para hacer que el documento sea din6mico y 

permita que se puedan ejecutar diferentes acciones, una tras otra, a 

troves de Ia selecci6n de texto remarcado o de las im6genes, acci6n 

que nos puede conducir a otra secci6n dentro del documento, abrir 

otra p6gina Web, iniciar un mensaje de correo electr6nico o 

transportarnos a otro Sitio Web totalmente distinto a troves de sus 

hipervfnculos. 

Estes documentos pueden ser elaborados por los gobiernos, 

instituciones educativas, instituciones publicas o privadas, empresas o 

cualquier otro tipo de asociaci6n, y por las propias personas en lo 

individual. 

SITIO WEB 

Es un conjunto de archives electr6nicos y p6ginas Web referentes 

a un tema en particular, que incluye una p6gina inicial de bienvenida, 

generalmente denominada home page, con un nombre de dominic y 

direcci6n en Internet especfficos. 

Empleados por las instituciones publicas y privadas, 

organizaciones e individuos para comunicarse con el mundo entero. En 

el coso particular de las empresas, este mensaje tiene que ver con Ia 

oferta de sus bienes y servicios a troves de Internet, y en general para 

mejorar sus funciones de mercadotecnia. 
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El Sitio Web no necesariamente debe localizarse en el sistema de 

compute de un negocio. Los documentos que integran el Sitio Web 

pueden ubicarse en un equipo en otra localidad, inclusive en otro pafs. 

El unico requisite es que el equipo en el que residan los documentos este 

conectado a Ia red mundial de Internet. Este equipo de compute o 

Servidor Web, como se le denomina tecnicamente, puede contener 

m6s de un sitio Web y atender concurrentemente a los visitantes de 

coda uno de los diferentes sitios. 

AI igual que los edificios, oficinas y casas, los Sitios Web requieren 

de una direccion particular para que los usuaries puedan acceder a Ia 

informacion contenida en elias. Estas direcciones, o URLs (par sus siglas 

en ingles Uniform Resource Locator), aparecen cotidianamente en 

todos los medias de comunicacion como son prensa escrita, radio, 

television, revistas, publicaciones tecnicas y en el propio Internet a troves 

de los motores de busqueda (par su denominacion en ingles search 

engines). Los nombres de estos sitios Web obedecen a un sistema 

mundial de nomenclatura y est6n regidos par el ICANN (Internet 

Corporation for Assigned Names and Numbers). 

Los Sitios Web pueden ser de diversos generos, destacando los 

sitios de negocios, servicio, comercio electronico en lfnea, imagen 

corporativa, entretenimiento y sitios informativos. 

PORTAL WEB 

Portal es un termino, sin6nimo de puente, para referirse a un Sitio 

Web que sirve o pretende servir como un sitio principal de partido para 

las personas que se conectan al World Wide Web. Son sitios que los 

usuaries tienden a visitor como sitios ancla. Los portales tienen gran 

reconocimiento en Internet par el poder de influencia que tienen sobre 

grandes comunidades. 

9 



La idea es emplear estos portales para localizer Ia informacion y 

los sitios que nos interesan y de ahf comenzar nuestro actividad en 

Internet. Un Sitio Web no alcanza el rango de portal solo por tratarse de 

un sitio robusto o por contener informacion relevante. Un portal es mas 

bien una plataforma de despegue para Ia navegacion en el Web. 

E-MARKETING 

Una variedad de Ia mercadotecnia que combine principios 

convencionales de marketing con las facilidades interactivas propias 

del Internet. El proposito es comercializar productos y servicios que 

satisfagan las necesidades de los clientes. Los especialistas en 

mercadotecnia en Internet diseiian programas y campaiias para atraer 

a clientes potenciales hacia el Sitio Web y convencerlos de registrar sus 

nombres o adquirir productos. 

Se trato de un conjunto de operaciones coordinadas que 

contribuyen al desarrollo de las ventas de un producto o servicio a 

troves de Internet. Se bas a en conceptos tanto de tecnologfas de 

informacion como de mercadotecnia. 

SERVICIO 

Un servicio es el conjunto de actividades realizados por una 

empresa para responder a las necesidades del cliente. De esta forma, el 

servicio podrfa definirse como un bien no material. Par lo tanto, los 

proveedores de servicios no suelen manejar grandes materias primos y 

cuentan con pocas restricciones ffsicas. Por el otro lado, su principal 

valor es Ia experiencia. Cabe destacar que los proveedores de servicios 

forman lo que se conoce como el sector terciario de Ia industria. 

Entre las caracterfsticas propias de un servicio que permiten 

diferenciarlo de un producto aparecen Ia intangibilidad (un servicio no 

puede verse, probarse, sentirse, ofrse ni olerse antes de Ia compra), Ia 

10 



heterogeneidad (dos servicios similares nunca ser6n id€mticos o iguales) , 

Ia inseparabilidad (Ia produccion y el consume son parcial o totalmente 

simult6neos), Ia perecibilidad (un servicio no se puede almacenar) y Ia 

ausencia de propiedad (los compradores de un servicio adquieren el 

derecho a recibir una prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero 

no Ia propiedad del mismo). 

PYMES 

Las pequenas y medianas empresas (conocidas tambien por el 

acronimo PYMES) son empresas con caracterfsticas distintivas, y tienen 

dimensiones con ciertos lfmites ocupacionales y financieros prefijados 

por los Estados o Regiones. Son agentes con logicas, culturas, intereses y 

un espfritu emprendedor espedficos.s 

MICROEMPRESA 

Es una empresa de tamano pequeno. Su definicion varfa de 

acuerdo a coda pafs, aunque, en general, puede decirse que una 

microempresa cuenta con un maximo de diez empleados y una 

facturacion acotada. Por otra parte, el dueno de Ia microempresa suele 

trabajar en Ia misma.9 

Su capital fijo (descontado edificios y terrenos) puede ir hasta 20 mil 

dolores. 

PEQUENA INDUSTRIA 

Se considera pequena industria a Ia que, con predominio de Ia 

operacion de Ia maquinaria sabre el manual, se dedique a actividades 

de transformacion, inclusive Ia forma, de materia prima o de productos 

8 www.eclac.org/dmaah/noticias!paginas/8/28248/equipo_ecuador.pdf 
11 http://defmicion.de/micro-cmpresal 
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semielaborados, en artfculos finales o intermedios.w Puede tener hasta 

50 obreros. 

MEDIANA INDUSTRIA 

Albergo de 50 a 99 obreros, y el capital fijo no debe sobrepasar 

de 120 mil dolores. 

CORPEI 

La Corporaci6n de Promoci6n de Exportaciones e lnversiones 

CORPEI es un ente privado cuyo objeto es el promover y fomentar las 

exportaciones ecuatorianas y las inversiones nacionales y extranjeras en 

los sectores productivos del pals. La CORPEI tiene a su cargo el disefio y 

ejecuci6n de Ia promoci6n de las exportaciones e inversiones, tanto 

dentro del Ecuador como en el exterior, para lo cual coordina sus 

acciones con los demos integrantes del sistema ecuatoriano de 

promoci6n externa. ll 

Son usuarios de Ia CORPEI, exportadores, potenciales exportadores, 

gremios exportadores - Comoros, importadores extranjeros, otros 

organismos e instituciones nacionales y extranjeras, y universidades y 

estudiantes. 

Vision de Ia CORPEI 

Ser un organismo profesional y tecnificado que, a troves de una 

eficaz gesti6n de Promoci6n de las Exportaciones e lnversiones de 

bienes y servicios con mayor valor agregado, genere riqueza y empleo 

para el pais; convirtiemdose en un efectivo aliado y facilitador de los 

10 w·ww.pimampiro.org/archivoslca/iflpeq.doc -
11 Eslatulo de Ia CORPEI Acuerdo Ministerial No. 330 R.O Su 2 13 

12 



sectores privados y publicos relacionados, manteniendo un reconocido 

prestigio nacional e internacional. 12 

Misi6n de Ia CORPEI 

La misi6n de Ia CORPEI es promocionar las exportaciones e 

inversiones de los sectores productivos, mediante Ia prestaci6n de 

servicios tecnicos de calidad, contribuyendo a potenciar Ia imagen y el 

desarrollo competitive del pafs. 

Ferias y Misiones Comerciales 

La CORPEI, a troves del Departamento de Ferias y Misiones 

Comerciales, impulsa Ia realizaci6n de eventos de promoci6n 

comercial, cuya finalidad es Ia de establecer contactos de negocios y 

asf acceder a nuevas mercados incrementando Ia actividad 

exportadora. Adicionalmente, se otorga asistencia en Ia coordinaci6n y 

elaboraci6n de agendas de negocios, d iseno y distribuci6n de stands, 

asf como capacitaci6n para Ia participaci6n en ferias y exhibiciones 

internacionales. 

Centro de lnteligencia Comercial - CICO 

Ofrece un servicio especializado de atenci6n a l exportador y 

empresario, con informacion sabre productos, mercados y gesti6n de Ia 

exportaci6n. Adem6s, cuenta con Iibras publicados por CORPEI de las 

series Cultura Exportadora, Documentos TE~cnicos, Gufas de Mercado e 

Investigaciones de Mercado, que son de gran ayuda para el 

exportador. Asf mismo, trabaja en el desarrollo y mantenimiento de 

herramientas en Red para negocios de exportaci6n como: 

12 www.corpei.org 
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www.corpei.org donde el exportador puede promocionar su empresa 

en los mercados mundiales. www.ecuadorexporta.org donde 

encontrar6 estudios y bases de datos completes sobre productos y 

mercados. 13 

Unidad de Promocl6n de lnversiones 

Promueve Ia inversion directa al pals. Apoya en Ia formulacion y 

evaluacion de proyectos de inversion, brinda capacitacion, asesorfa a 

potenciales inversionistas, seguimiento a Ia mejora del clima de 

inversion. 

Programas de aslstencla 

Son programas de apoyo financiero a troves de aportes no 

reembolsables por parte de organismos nacionales e internacionales, 

orientados a Ia contratacion de servicios que permitan consolidar el 

perfil competitive y exportador de las pequenas y medianas empresas 

ecuatorianas, enfocados en incorporar a nuevos exportadores, 

diversificar los mercados y productos de exportacion, introducir cambios 

relevantes en Ia culture organizacional de los participantes 

desarrollando conceptos de planificacion, innovacion, productividad, 

calidad y asociatividad. 

Tam bien est an orientados a mejorar Ia insercion del pals en los 

mercados internacionales con el apoyo del Banco Mundial, el Ministerio 

de Comercio Exterior, Ia Union Europea y el Ministerio de Relaciones 

Exteriores. 

13 w\vw.comca.org www.ecuadorexports.org 
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Capacitacl6n y Red de Consultores en Exportacl6n - RECEX 

Con el fin de desarrollar una culture exportadora que permita 

incorporar a un mayor numero de empresas al proceso de exportaci6n, 

se cre6 Ia Red de Consultores en Exportaci6n - RECEX, conformada por 

expertos de Ia Corpei y consultores externos entrenados por el CBI de 

Holanda. La RECEX dicta seminaries a nivel nacional a potenciales 

exportadores y PYMES, sobre planes de exportaci6n y estrategias de 

ingreso a mercados. Esta red es tambien un semillero para agregados 

comerciales en el exterior, contratados por Cancilleria en base al 

convenio interinstitucional. 

Promoci6n de Exportaclones 

Encargado de Ia coordinaci6n y promoci6n de sectores de 

exportaci6n tales como: cafe, cacao, productos del mar, camar6n, 

banana, flares, textiles, productos no tradicionales, madera, textiles, 

productos no tradicionales, suministra productos y servicios no 

financieros a los empresarios, disena campanas y desarrollo programas 

de capacitaci6n a Ia medida para los exportadores. 

El area, a troves de Ia Red Externa de Oficinas (REDEX) las oficinas 

y representaciones comerciales en asociaci6n con Cancilleria, est6n 

localizadas en poises con mercados de alto interes comercial para el 

Ecuador, tales como: Australia, Alemania, Belgica, Brasil. Canada, 

Colombia, Chile, China, Espana, Estados Unidos, Reine Unido e lrlanda, 

ltalia, Mexico, Poises Bajos, Peru y Suecia. 

La permanents busqueda de nuevas canales para Ia promoci6n 

de Ia oferta exportable ecuatoriana en el exterior. llev6 a Ia Corpei a 

implementor acuerdos con importantes organizaciones y empresarios 

de otros poises para crear Antenas Comerciales. 
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Las antenas comerciales son instituciones que ofrecen asistencia, 

servicios y asesorfa directa a los exportadores ecuatorianos, y posibilitan 

su incorporacion a los mercados internacionales. Por Ia informacion que 

los exportadores obtienen en cuanto a eventuales compradores y 

porcentajes de pogo para ingresar sus productos en los diferentes 

mercados, las antenas cobran el 2% por el producto exportado o entre 

10 y 30 dolores por los servicios que prestan. '4 

Ecuador tiene nueve representaciones en diversos pafses que 

ayudan a Ia exportacion de los bienes locales hasta ahora ubicadas en: 

Estados Unidos, Mexico, Bruselas, Suecia, Shangai, Chile, Colombia y 

Uruguay. 

CORPEI en Ia actualldad 

Actualmente CORPEI maneja los siguientes servicios: Servicios y 

Programas de Informacion Comercial; Capacitacion Especializada; 

Ferias y Misiones Comerciales; Promocion de Exportaciones y Mercados; 

y Desarrollo de Proyectos.15 

Lo planteado de manera adicional a lo antes mencionado y que 

permitir6 generar un ingreso a Ia CORPEI sera: Vento de Estudios 

Especializados respecto a investigaciones especfficas solicitadas por 

exportadores o potenciales exportadores; Pogo de Diferentes servicios 

para actualizar conocimiento tales como seminaries, talleres, 

conferencias y reservaciones en ferias y Misiones Comerciales; Vento y 

promocion de productos no tradicionales a troves de Ia pagina web. 

Todo con el fin de contribuir al aumento y diversificacion de las 

exportaciones ecuatorianas. 

14 www. ecuador. us/newslarchiveslbusinessl 
15 www.corpe1.org 
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PACIFICARD 

PocifiCord es uno entidod finonciero emisoro de to~etos cn§dito 

MasterCard y Visa, responsoble del procesomiento y odministroci6n de 

los mismos. 

Ofrece servicios finoncieros de credito y pogo a sus clientes que 

pueden ser to~etohobientes, comercios ofiliodos y los boncos 

encorgodos de emitir los productos que ofrece Ia empreso.16 

Para que un comercio puedo recibir los servicios de Pocificord 

deber6 ofiliorse presentodo uno serie de documentos, tales como: 

• Controto de Afilioci6n 

• Solicitud de Afilioci6n Estoblecimientos 

• Carta de Adquiriencio 

• Autorizoci6n debitos Pos-lnol6mbricos 

• Autorizoci6n debitos Pos 

Uno vez ofiliodo, Pocificord cobror6 un porcentoje de comisi6n a 

los ventos reolizodos con torjeto de credito que depender6 del giro del 

estoblecimiento. Los giros son c6digos que sirven para identificor Ia 

octividod comerciol de un estoblecimiento ofiliodo. Entre los m6s 

comunes est6n: 

16 www.pacijicard com eel 
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Tabla No. 1 

GIROS 

n po. Oescrlpcl6n 
Establ. 

4722 AGENCIAS DE VIAJE 

4812 VENT A DE EQUIPOS DE TELECOMUNICACION 

4900 LUZ AGUA ALCANT ARILLADO 

5311 TIENDAS POR DEPART AMENTOS 

5411 DESPENSAS SUPERMERCADOS 

CONCESIONARIOS DE CARROS Y CAMIONES (venia, servicio, rcporocion, 
5511 venia de repuestos. y olquiler) 

5621 ROPA ACCESORIOS DAMAS 

5631 TIENDA ESPECIALIZADA EN ACCESORIOS PARA MUJERES 

5641 ROPA ACCESORIOS NINOS 

5651 TIENDA DE ROPA FAMILIAR 

5655 TIENDAS ROPA DEPORTIVA 

5661 ZAPATERIAS 

5712 MUEBLERIA 

5722 TIENDA DE ELECTRODOMESTICOS 

5942 LIBRERIA 

Esloble. que proveen uno a mas sericios de oudiolexto o videotesto ol que el 
dtente occeso via telefono. fox o a troves del internet. El cliente inicio el 

5967 contocto con el estoblecimienlo 

8011 DOCTORES.MEDICOS 

8211 COLEGIOS Y ESCUELAS 

8220 INT. PROF. MEDIAS UNIV. ACAD 

Fuente: www.pocificord.com.ec 

Eloborodo por: Los outores 

MC vs 
4.~ 4.~ 

5~ 5~ 

~ ~ 

5.27~ 5.27~ 

5.27"1:. 5.27~ 

2% 2% 

5.27~ 5,27~ 

5.27~ 5,27% 

5.27% 5,27% 

5.27% 5.27% 

5,27% 5.27% 

5,27% 5.27% 

5,27~ 5.27"1:. 

5,27~ 5,27% 

5.27% 5.27% 

5.27% 5.27% 

5~ 5~ 

·~ 4".t. 

4% 4% 

En el ano 2001 PacifiCard impuls6 dentro de su estructura 

organizacional un Esquema de Desarrollo de Proyectos para afiliar a 

potenciales comercios por Internet; con Ia finalidad de crear y explotar 

un canal de Vento adicional, para generar facturaci6n a Ia empresa. 

PacifiCard es Ia (mica empresa en el Ecuador certificada por 

Mastercard en el 2002 y Visa lnternacional en el 2004 como proveedor 

de Ia soluci6n Verified by Visa y MasterCard SecureCode y para 

administrar el medic de pogo en linea y que trabaja en conjunto con un 

proveedor certificado para toda Ia Zona latinoamericana, llamado 

ALIGNET, instituci6n especializada en soluciones orientadas al sector 

financiero dentro del area de ta~etas de credito y comercio 
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electr6nico. Esta empresa es quien desarrollo VERIFIKA basada en el 

protocolo 30 Secure. 17 

Especfficamente en el coso de CORPEI se aplicarfa el 5.27% de 

comision por Ia ventas que rea lice por Internet. 

2.1.2 FORMAS DE PAGO ON LINE 

Existen varies sistemas de pogo que van desde el pogo durante Ia 

entrega del producto o el no tan popular "e-cash", que es dinero 

electronico que ha sido depositado en Ia cuenta de algun banco y que 

luego permite hacer las transacciones hacia Ia tienda virtual, pero el 

mas eficaz y popular es el pogo por medio de ta~etas de credito. La 

tarjeta de credito tambien es llamada "dinero plastico" que contiene 

una banda magnetica o un microchip con una serie de numeros en 

relieve. 

Hay muchas rezones para que este metodo sea el mas usado: 

Su uso esta muy extendido. Hay decenas de millones de 

poseedores de tarjetas VISA y MasterCard (las mas usadas y aceptadas 

en Internet) y casi todos ellos son usuaries de Internet. Para todos ellos es 

una forma habitual de pagar. Las empresas comerciales estan 

acostumbradas a recibir frecuentemente pagos con esas tarjetas. 18 

Se aceptan pagos por cantidades pequenas, desde un dolor; o 

grandes (hasta ellfmite que el usuario se haya impuesto a sf mismo). 

Sirven para hacer comodamente pagos internacionales. El 

comprador ve cargada su cuenta en su propia moneda nacional y el 

17 http://www.pacificard.com.ec/quienes-somos.aspx 
18 www.speedinlive.com/. . .IMEDIOSO/o20DE%20PAG0%20EN%20/NTERNET.doc 

19 



vendedor recibe el abono en Ia suya. Los tipos a los que VISA y 

MasterCard realizan los cambios son los m6s favorables y de menor 

coste.1o 

Es un sistema f6cil de usar, aceptado universalmente, muy liquido, 

fraccionable, incorruptible, seguro, puede realizarse el pogo con 

intimidad y a Ia vez "deja huella" de forma que a troves del sistema 

bancario el comprador puede demostrar que ha hecho el pogo y saber 

en que cuenta se ha hecho el abono. 

2.1.3 El e-commerce en las empresas ecuatorianas 

Existe el fndice de Marketing en Internet (IMI) 19 Este fndice se 

apoya en algunos encuestas realizadas a las empresas ecuatorianas. A 

las diferentes respuestas de estas preguntas se les asign6 un puntaje o 

ponderaci6n distinta, Ia cual es mayor o menor de acuerdo al nivel de 

importancia que se considere que esa respuesta tiene para medir el 

nivel de desarrollo del e-commerce en las empresas ecuatorianas. 

AI compararse por separado a las micro, pequenas y medianas 

empresas se lleg6 a Ia conclusion de que las medianas empresas del 

Ecuador tienen en general mayor nivel de e-commerce que las antes 

mencionadas. Adem6s segun Ia empresa Consulting Co, en Quito 

afirma que 9: 

c Un tercio de las empresas no tienen sitio Web. 

o El principal prop6sito de los sitios es tener una carta de 

presentaci6n electr6nica. 

o En el 85% de los sitios no se realiza comercio electr6nico y solo un 

16% piensa realizarlo en los pr6ximos 12 meses. 

19 Empresa Consulting Co. - Quito, Ecuador. 2009 
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[ El principal uso comercial que le dan a Internet y el e-mail es para 

poder relacionarse con los clientes. 

Cl De las que no tienen sitio es mas probable que en los pr6ximos 12 

meses Ia mayorfa de estas realicen un sitio de su empresa. 

C El principal motivo por el cual estas empresas no tienen un sitio 

Web es que nolo consideran util para el producto que ofrecen. 

c La mayorfa tienen sitios con poco contenido de valor. 

C Pr6cticamente Ia mitad de las empresas que tiene un sitio Web 

nunca enviaron un boletfn electronico a sus clientes. 

0 Solo un cuarto de los encuestados ha invertido en alguna de las 

diversas formas de publicidad online del sitio. 

c Un 39% de las empresas tienen un dominic bastante f6cil y 

recordable. 

[' Las tres cuartas partes de los que tienen un sitio llevan invertido 

menos de U$S 200 en el mismo. 

0 Un tercio de los sitios nunca fueron actualizados. 

c Las medianas empresas del Ecuador tienen en general mayor 

nivel de e-marketing que las micro y pequenas empresas 

2.2. PRESENTACION DEL SERVICIO 

Servicio ajustado a los clientes potenciales a troves de una 

evaluacion tecnica, de mercado e informativa, para dar soluci6n de 

cuatro problemas identificados en materia de venta de informacion, 

servicios de actualizaci6n de conocimientos, logfstica en ferias y 

promocion de productos. 

Las empresas est6n buscando nuevas formas de comprender 

mejor como son percibidas por los clientes, mucho mas cuando quieren 

promocionar algun producto o servicio, esta solucion puede ayudar a 

las empresas a analizar el pulso del publico en tiempo real, permitiendo 

a dichas empresas una mayor capacidad de respuesta y un mejor 
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servicio a sus clientes; teniendo en cuenta que el mercado potencial es 

el empresarial. 

En los actuales mementos, Ia fuerza que ha tornado Ia 

actualizacion y adquisicion de servicios on-line por parte de empresas 

grandes, medianas y pequefias, ha obligado a instituciones como 

CORPEI a tamar medidas que le permitan sujetarse a los evidentes 

cambios tecnologicos en funcion de optimizar el tiempo y brindar 

comodidad a sus clientes. 

Es por esto que mediante el presente estudio se pretende 

convertir Ia actual p6gina web de Ia CORPEI de informative a 

transaccional para Ia adquisicion de los servicios mencionados. 

2.2.1. Vento de informacion especializada 

Desde hace mucho tiempo se viene comentando que Ia 

informacion es en si poder. Es por eso que crear un negocio sabre Ia 

base de Ia venta de productos de informacion es una de las tareas m6s 

interesantes y gratificantes hoy en dia. 2o 

La informacion es un factor critico para el exito empresarial, una 

informacion coda dia m6s abundante y diversa, procedente de 

multiples fuentes, que nos llega en diferentes formatos, que hay que 

recoger, ordenar, expiator, y manipular para obtener un valor afiadido, 

forma parte de Ia estrategia competitive de las organizaciones.21 

El uso de Ia informacion como un arma estrategica, con soporte 

de herramientas inform6ticas, conteniendo aplicaciones analfticas, 

ayudan a las organizaciones a maximizer su rendimiento en los 

20 http://manuelgross.bligoo.cornlcontent/view/281660/Como·iniciarse-en-un-negocio-de-venta-dc­
informacion.html 
21 www.O(Ip/o.eom.ar/Articulos/Tecnologia-1007.pdf 
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negocios, generando Ia eficiencia operative, ella, forma parte de Ia 

lnteligencia del Negocio. Asi mismo, Ia Gestion de Conocimiento ayuda 

a obtener mayor comprension y entendimiento del entorno y de los 

procesos desde Ia propia experiencia en las personas y organizaciones. 

Hoy en dia las empresas manejan una gran variedad de iniciativas 

para alcanzar sus objetivos, bajo Ia influencia de cinco elementos 

fundamentales: 

Velocidad de cambia, innovacion de nuevas modelos de 

negocio, nuevas estructuras de relaciones entre las empresas, sus 

clientes y asociadas, Ia conectividad de personas, organizaciones y 

poises, y el valor del conocimiento residente en Ia empresa . 

Esto do Iugar a una nueva economia digital, donde las 

companies que mejor entiendan e incorporen dichos elementos a su 

cultura empresarial, ser6n las que obtengan una posicion de liderazgo. 

Si Ia informacion de una empresa no es administrada 

adecuadamente y no est6 disponible para su usa en el momenta 

adecuado, puede perder todo valor ante el proceso de toma de 

decisiones. Esto hace evidente Ia necesidad de procesos y herramientas 

que faciliten el manejo e interpretacion de los datos que arrojan los 

sistemas de operacion y produccion. 

El grado de internacionalizacion en las relaciones economicas y 

sociales y Ia creciente influencia de los avances tecnologicos, son 

algunos de las causas par las que las organizaciones deben desarrollar 

Ia "habilidad" de adaptacion a los cambios en los entornos. 

La venta de estudios especializados se desarrollar6 par analistas 

de mercado, especialistas en comercio internacional, quienes en base 

a las diversas fuentes que CORPEI maneja, apoyaran a los PYMES en su 
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proceso exportodor proporcionando informacion al detalle de acuerdo 

a las necesidades especfficas de cad a em pre sa. 

Tomando como referencia los organismos internacionales22 , los 

estudios que CORPEI desarrollaria entre otros serian: 

Vento de Informacion: estudios de mercado, estadfsticas, 

caracteristicas de Ia demanda y consume en otros poises, 

identificocion de competidores, requisites de ingreso a los 

mercados. 

Vento de libros, textos y revistas especializadas. Se manejar6n 

suscripciones. 

A coda uno de los antes mencionados CORPEI deber6 estipular 

un precio de acuerdo a Ia longitud y complejidad del estudio. 

2.2.2. Actualizacl6n de conocimientos 

El comportamiento competitive de los mercados, demanda en Ia 

actualidad Ia permanente actualizocion de conocimientos, como valor 

anadido y mejora del rendimiento y resultados organizacionales, 

favoreciendo Ia vision positiva del cliente respecto al servicio 

demandado.23 

Mediante un inventario de necesidades de las microempresas 

percibidas sera el punto de partido para realizar un primer esbozo de 

soluciones. Este servicio alcanzar6 un fuerte impacto socio-economico 

pues tiene Ia finolidad de mejorar Ia competitividad de las PYMES. 

22 http: www.prochJle.cl ,, 
· http: \vww.centropsJcologos.cl/cursos talleres empresas.htm 
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CORPEI brindar6 Ia opci6n de canceler cualquier tipo de 

seminario, taller, seminario, capacitaci6n, o cualquier tipo de evento 

desde su p6gina web. Con esto las PYMES contaran con dicho servicio 

que permitir6 agilitar Ia reservaci6n del cupo del evento y permitir6 

asistir d irectamente al mismo sin necesidad de acercorse a las oficinas 

de CORPEI para realizer el pogo. 

Los interesados podr6n optar por cualquiera de los curses online, 

algunos de ellos que previamente se establecer6n est6n: 

Gesti6n de calidad de productos 

- T ecnicas de negociaci6n 

Planificaci6n del negocio 

An61isis de mercado 

Legislaci6n tributaria 

- Administraci6n financiero 

2.2.3. Loglstlca en Ferlas 

La logistica en Ia organizaci6n de ferios comerciales ayuda a 

obtener el maximo rendimiento en Ia participaci6n en Ferias, Salones o 

Exposiciones. La acci6n comercial en Ferias difiere notablemente de Ia 

pr6ctica habitual en Ia gesti6n normal de ventas. La forma de 

comunicar, concertar, abordar, atender, informer y hacer el 

seguimiento de los contactos, tienen aqui connotaciones muy 

especiales no siempre conocidas. Existen tambien otros cuestiones de 

organizaci6n y orden inferno que, ineludiblemente, contribuyen al logro 

de los objetivos previstos. 2.c 

Este servicio nace de Ia idea de promover Ia internacionalizaci6n 

de Ia pequeiia y mediana empresa a troves de Ia asesoria en Ia 

24 http://www.centropsicologos.cl/cursos_talleres empresas.htm 
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participaci6n de eventos y ferias comerciales. Este servicio incluir6 

asistencia tecnica, entrenamiento y consultorfa especializada con el fin 

de fortalecer Ia capacidad productiva de las empresas interesadas y de 

promover Ia colocaci6n de sus productos en Ia plaza internacional 

facilitando el contacto de los emprendedores recientes con el mercado 

objetivo. 

Como parte de este programa, Ia corporaci6n brindar6 asesorfa a 

todas aquellas empresas que deseen participar en ferias o misiones 

internacionales. El empresario puede ac udir a Ia oficina central de 

atenci6n de Ia corporaci6n para solicitor informacion sobre los eventos 

internacionales a realizarse y orientaci6n general sobre Ia forma en 

como pueden participar. Ademas del apoyo, Ia corporaci6n ofrecer6 

un Programa de Asistencia Tecnica y Campanas de Imagen, para 

aquellas empresas que necesiten este apoyo cuando realicen Ia 

exportaci6n. Este Programa es considerado de sumo importancia, dado 

que Ia imagen es una herramienta relevante para incentivar Ia compra 

de distintos productos a nivel internacional. 

Para las actividades y sectores de ayuda a los cuales Ia 

corporaci6n brindar6 ayuda, consideraremos ciertos puntos a los que el 

Ec. Luis Barreiro Pousa hace referenda en el texto "Ferias Comerciales 

Como lnstrumento De Marketing" resumiendo en: 

• Preparar6 el armado del stand acorde con los objetivos 

planteados y con Ia oferta de productos. 

• Asesorar6 a los representantes de las empresas para que 

pueda dar a conocer los productos y Ia empresa lo mejor 

posible, siendo esta complementada con material de 

promoci6n de muy buena calidad y escrito en varies idiomas. 

• Planificar6 las actividades a desarrollar en los dfas que se 

permanezca en Ia feria. 
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• Plantear6 una politico de presentaci6n de productos previa a 

Ia exposici6n. 

• Analizar6 y seleccionar6 Ia informacion que se pretenda 

brindar. 

• Aprovechar6 Ia posib ilidad de mantener vinculos con los 

contactos que se hagan en el evento. 

• Propiciar6 el incremento de exportaciones. 

• Facilitar6 el contacto entre oferentes y demandantes. 

• Propiciar6 Ia diversificaci6n de mercados y el 

aprovechamiento de oportunidades comerciales. 

• Ofrecer6 Ia posibilidad de conocer nuevas canales de 

distribuci6n. 

• Facilitar6 el conocimiento de nuevas mercados. 

• Permitir6 el conocimiento de las tendencies del mercado. 

• Fomentar6 Ia culture entre los empresarios. 

• Propiciar6 el conocimiento de Ia competencia. 

2.2.4 Promocl6n de productos 

La promoci6n de un producto consiste en comunicar, informer, 
dar a conocer o recorder Ia existencia de un producto o servicio 
(inc luyendo sus caracterfsticas, atributos y beneficios), asf como 
persuadir, motivar o inducir al publico a decidirse por su adquisici6n o 
uso. 25 

La Corporaci6n se dedicar6 tambien a ayudar a distintos sectores 

que buscan darse a conocer o a su vez buscan promocionar de una 

mejor manera su producci6n. Entre ellos el sector cafetero, cacaotero, 

bananero, de artesanfas, flares, madera, objetos de decoraci6n, 

metalmec6nica y automotriz, productos org6nicos, textiles, productos 

del mar como tilapia, atun, camar6n, pesca blanca, adem6s, cuero y 

calzado y productos no tradicionales, asf como otros servicios. 

2s http://www.crcccncgocios.com/la-promocion-del-producto/ 
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En resumen, el objetivo de Ia corporaci6n es promover 

activamente Ia oferta exportable del pafs en el exterior, apoyando los 

esfuerzos de productores y exportadores para ingresar a nuevos 

mercados conociendo las caracterfsticas de Ia demanda y del 

consume en otros pafses, tambien identificando compradores y 

requisites de ingreso a los mercados y a Ia vez participar en ferias 

internacionales en el exterior 

Adem6s CORPEI desarrollar6 una secci6n de venta de productos 

no tradicionales otorgando Ia oportunidad de poder adquirir muestras 

de cualquier producto para verificar el cumplimiento de este en lo que 

se refiere a: normas de calidad, certificado de sanidad, etiquetado, 

embalaje, como tambien las exigencies requeridas por el propio 

comprador extranjero. Dentro de los principales productos que se 

podr6n adquirir a troves del portal web ser6n: 

)> Sombreros de Paja Toquilla 

)> Cafe 

)> Cacao 

)> Productos gourmet 

)> Manufactures de cuero 

2.3. PROCESO DE COMPRA 

Los tres servicios mencionados en esta parte de este proyecto se 

manejar6n en una estructura de condiciones de compra mencionada 

a continuaci6n: 

l .- Consideraciones Preliminares: CORPEI expondr6 las condiciones 

particulares de venta que maneje, con las condiciones de uso del Portal 

de CORPEI y el usuario que adquiera los servicios a troves de Internet. 

28 



2.- Destinatarios: Los servicios que CORPEI vender6 por media de Internet 

se ofrecer6n para consumidores finales. 

3.- Pasos para proceso de compra: 

Los compradores pueden realizar los pedidos de los servicios descritos 

en Ia p6gina de CORPEI bajo el siguiente proceso: 

a) AI seleccionar un servicio seleccionar sabre el icono de carrito de 

compra aparecer6 una pantalla con el estado actual de Ia 

compra. Si un servicio se encuentra agotado o no disponible en el 

momenta de Ia compra, esta circunstancia se indicara mediante 

un aviso de agotado y se desactivara el carrito de compra. 

b) La pantalla del carrito de compra mostrara el estado actual de Ia 

compra con los servicios seleccionados. Estas aparecer6n con el 

precio incluido IV A. Co be Ia posibilidad de eliminar algun servicio 

yo seleccionado cuando no se considere oportuno no adquirirlo. 

AI final de Ia pantalla aparecer6n las opciones para introducci6n 

de los datos de comprar para comprador extranjero o local. 

c) Se inicia el proceso de compra, aparecer6 un formulario con un 

pedido. Este formulario valdr6 tanto para Ia elaboraci6n de Ia 

factura, como para el envfo o distribuci6n del servicio escogido. 

Se continua con el proceso y aparecer6 una pantalla con el 

resumen de los datos de compra. Aquf se elegir6 Ia forma de 

pogo ta~eta de cn§dito (pogo en lfnea). 

d) Se deber6 especificar una serie de datos relacionados a su tarjeta 

de credito Una vez completados los campos se proceder6 a 

efectuar Ia arden de pogo. 
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Gr6flco No. 2 f lujograma del proceso de compra 

I Pasos para el proceso de 
compra 

Selecci6n de servicio 

Estado actual de Ia compra 
del servicio 

__j lnfonnaci6n del precio + 
I IVA 

__j Introduccion de datos del 
1 comprador 

Fonnulario de pedido 

-1 Detalle de fonna de pago ) 

Elaboraci6n de orden de 
~ pago 

Fuente: www.pacificard.com.ec Elaboraci6n: Los autores 

4.- Confirmaci6n de pedidos: CORPEI conservar6 una copia del 

formulario de pedido realizado por e l comprador a troves de Internet y 

le enviara confirmaci6n de su pedido por correo electr6nico. 

5.- Formas de Pogo: El pogo de los diferentes servicios que CORPEI 

maneja se realizar6 mediante el sistema de pogo de Ta~eta de Credito 

para compras en linea. 

6.- Seguridad en el Pogo: Para el pogo mediante tarjeta de credito 

existen ciertas validaciones que deben tomarse en consideraci6n para 

que Ia transacci6n sea exitosa y asegure a l comprador Ia autenticidad 

de Ia compra. 
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7.- Divisa y factura: Los pagos se realizaran en dolores, Si el comprador lo 

solicita se puede expedir los servicios en otra moneda (euros) y se 

enviara Ia factura a Ia direcci6n especificada del pedido. 

8.- Precios, impuestos y gastos de envio: El precio de los servicios que 

COREPI expend era contendr6 valor de IV A. Los precios vigentes son los 

que se muestran al momenta de Ia compra. Los gastos de envio ser6n 

por cuenta del comprador y las tarifas regir6n de acuerdo a los costas 

de envies nacionales e internacionales. 

Todos estos rubros apareceran y se cancelaran al momenta de Ia 

adquisici6n del pedido por ser un pogo en linea. 

9.- Envlos y plazas de entrega: Los envlos nacionales de los pedidos se 

realizaran a troves de una empresa de mensajerla que COREPI elegir6. 

Los envlos internacionales se realizaran indistintamente por mensajeria 

internacional o correo postal. Los costas que se generen por el derecho 

de aduana seran asumidos por el comprador. 

Los envlos se realizaran entre uno y cinco dlas laborables de 

manera local y de 7 a 15 dlas para envlos internacionales; en funci6n de 

Ia disponibilidad de los servicios. 

10.- Garantlas: CORPEI manifiesta y garantiza que puede vender 

productos y servicios propios desde su pagina. Asimismo garantiza e 

informa Ia procedencia de los productos con su correspondiente fuente 

y contacto. 

11 .- Servicio de atenci6n al cliente: CORPEI pondr6 a disposici6n del 

comprador un servicio de atenci6n al cliente a troves de un centro de 

informacion al que podr6 remitir cualquier duda, reclamo o sugerencia 

sabre el proceso de compra de servicios realizado a troves de Ia 
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pagina. Los medics por los que podran contactarse podrfan ser un 

pequeno centro de llamadas o mesa de ayuda y un correo electr6nico. 

12.- Seguridad y confidencialidad: CORPEI se compromete a velar porIa 

seguridad y confidencialidad de los datos aportados par el comprador. 

Los datos de los compradores se almacenan con Ia finalidad de 

atender Ia compra efectuada: envfo de los servicios adquiridos y 

emisi6n de factura. Dichos datos nose ceden a terceros. 

13.- Ley aplicable y jurisdicci6n competente: Las ventas de los servicios a 

troves de Ia pagina de CORPEI se regiran por Ia ley ecuatoriana. En 

coso de desacuerdo y diferente interpretacion de estas condiciones las 

partes (CORPEI y comprador) se someteran a los juzgados y/o tribunales 

de Ecuador. 
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3. VIABILIDAD DE MERCADO 

3. 1. MERCADO OBJETIVO 

AI introducir a CORPEI en el mundo del e-commerce definir6 dos 

mercados objetivos a los cuales deber6 apuntar; los mismos que seran 

los principales demandantes de los servicios: las PYMES. 

El presente proyecto busca crear herramientas que puedan 

enriquecer de conocimiento a Ia mayor unidad productive del Ecuador, 

las PYMES. Brindando fuentes de estudio, talleres, seminaries, ferias y 

paquetes que permitan explorer mercados, tamafios, tendencies, 

estructuras comerciales y directrices para Ia exportaci6n; y concretar 

alianzas estrah~gicas para expender productos no tradicionales en el 

exterior; generando un ingreso para CORPEI. 

En el ambito de Ia capacitaci6n e investigaci6n, uno de los 

eslabones fundamentales para el crecimiento de cualquier 

microempresa que desee mantenerse vigente en el cambiante 

mercado los avances han sido importantes. 

lniciativas como esta, en Ia que el mundo academico se une al 

mundo privado buscan promover el intercambio de conocimientos y 

deben ser profundizadas en el corte plaza, con experiencias que 

permitan a las PYMES actualizar sus conocimientos en el mercado que 

se desarrollo. 

Es de vital importancia que Ia asesorfa para este sector se 

extienda a 6mbitos que son muy utiles para adaptarse al mercado, pero 

que en Ia mayorfa de los cases ellos desconocen, y por lo mismo, no 

desarrollan, limitando Ia generaci6n de nuevas oportunidades de 

negocio y crecimiento de sus negocios. 

33 



La singularidad de este segmento obliga a realizer un esfuerzo 

mayor para responder a sus demandas especfficas. Escuchar sus 

necesidades con atenci6n y resolver sus inquietudes, significa tambi€m 

abrir espacios que les permitan integrarse al sistema econ6mico del 

pafs, participando del mercado con igualdad de oportunidades. 

Coordinando y promoviendo programas y actividades 

innovadoras de alto impacto, se orientar6 a facilitar el crecimiento y 

desarrollo de las PYMES. Las actividades buscan: 

> Promover y estimular el desarrollo de las PYMES con potencial para 

convertirse en competitivas. 

> Promover Ia inserci6n de las PYMES en los procesos globales de 

producci6n y que sean parte de cadenas de producci6n; 

> Promover el desarrollo de las PYMES innovadoras y eficientes en areas 

relacionadas con Ia biodiversidad, servicios ambientales y nueva 

economfa; 

> Complementar los diferentes programas y actividades que se 

desarrollan en materia de apoyo al desarrollo de las PYMES. 

3.1.1. MERCADO OBJETIVO 1: PYMES 

PYME$26 es una denominaci6n que se le do a las empresas que se 

manejan con poco inversion, a su vez con reducido personal que 

puede ser funcionable con una sola persona, es decir, es un pequerio 

negocio. 

Las PYMES son un conjunto de pequerias y medianas empresas 

que se miden de acuerdo al volumen de ventas, el capital social, el 

26 Microcreditos sus antecedentes y las perspectivas - Dr. Gregorio Huang - 2004 . 
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numero de personas ocupadas, el valor de Ia producci6n o el de los 

actives. Asi tambien se toma como referencia el criteria econ6mico y el 

nivel tecnol6gico. Son las principales visitantes de CORPEI.27 

En Ecuador, de acuerdo a su tamano, las empresas tienen Ia 

siguiente denominaci6n: 

Microempresas: 

El MIPRO (Ministerio de Industria y Productividad) considera como 

microempresa a una unidad econ6mica productive y puede ser de 

producci6n, comercio o servicios. El manejo operacional y 

administrative lo realiza generalmente una persona. Emplean hasta l 0 

trabajadores, y su capital fijo (descontado edificios y terrenos) puede ir 

hasta 20 mil d61ares.28 

Pequeno Industria: 

Empresa con predominio de Ia operaci6n de Ia maquinaria sabre 

Ia manual, que se dedique a actividades de transformaci6n de materia 

prima en articulos finales. Puede tener hasta 50 obreros. 

La situaci6n actual de Ia pequena industria se resume a continuaci6n: 

Las PYMES no exportan actualmente de manera creciente y 

sostenida, debido a que tienen ciertas dificultades para hacerlo29; 

capacidad insuficiente para atender grandes volumenes, 

desconocimiento de los requisites nacionales e internacionales, precios 

no competitivos, limitaciones de calidad, escaso nivel tecnol6gico, falta 

27 www.ecuapymes com/ecuapymeslqueesunapyme.hrm 
lR http: defini cion.de mJcro-empresal 
2'1 www.bce.fin.ec/concertacion/conferencias/sintesisModulo3.pdf 
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de credito, con altos cosos y dificil acceso, mono de obra sin 

calificaci6n, son insuficientes los mecanismos de apoyo para el 

financiamiento, capacitacion, y uso de tecnologia y trabas arancelarias 

y no arancelarias que imponen otros poises. 

Mediana Industria : 

Para que se le considere como Mediana Industria, se tiene en 

cuenta el numero de empleados. Esta alberga de 50 a 99 obreros. 

CORPEI desarrollar6 estudios espedficos para poder cubrir las 

interrogantes antes mencionadas y poder convertirse en una de las 

guias principales de las PYMES. 

Muchos empresarios del exterior desconocen Ia procedendo de 

Ia elaboracion de ciertos productos. CORPEI rescatando Ia 

nacionalidad de los productos, proporcionar6 informacion relacionada 

a Ia gama de productos no tradicionales y realizar6 ventas de los 

mismos para que sirva de nexo entre el potencial importador y las 

PYMES. Es decir ser6 como un oval para respaldar Ia procedendo del 

producto y de esta manera motivar6 a empresarios del exterior a que 

puedan conocer al detalle sus caracteristicas y cualidades. 

En el Ecuador segun el informe del proyecto Saito JO establecieron 

que en el 2009 existen 643.000 microempresas urbanas quiz6s menor de 

lo que habian estimado, Ia mayoria ubicadas en Ia region costa; se 

excluye el sector rural y de pequenos pueblos, por lo que se considera 

que Ia poblacion de estes van a crecer en el futuro. 

30 El Proyecto de Fortalecimiento de las Microfinanzas y Reform as Macroecon6micas (SAL TO) 
es un proyecto de USAID/Ecuador, 1mplementado por Development Alternatives Inc. (OAI). El 
Proyecto SAL TO forma parte central del objetivo estrah~gico de USAIO onentado a Ia reducci6n 
de los n1veles de pobreza en Ecuador 
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Grafico No. 1 

Distribuci6n de microempresas por region 

Oriente 
2% 

66% 

Microempresas por sectores de producclon 2009 

Sector % mlcroempresas 

Producci6n 

Co mercia 

Servicio 

Tota l 

Fuente: Centro de investigaci6n econ6mica BCE 

Elaborado par los autores 

51% 

37% 

12% 

100% 

3.1.2 MERCADO OBJETIVO 2: EMPRESAS ACTUALMENTE AFILIADAS A 

CORPEI 

Cerca de 14.000 empresas ecuatorianas se encuentran afiliadas a 

Ia CORPEI entre elias est6n Empresas productoras. centres agrfcolas, 

asociaciones de productores. Empresas comercializadoras y 

distribuidoras de productos tradicionales y no tradicionales. 
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3.2. lnvestigaci6n de Mercado 

Para el desarrollo del proyecto se clasific6 a los afiliados en tres 

grandes grupos segun los criterios de clasificaci6n por rango de capital 

es decir: 

Grupo A= 

Grupo B= 

Grupo C= 

$60.001 EN ADELANTE 

$5001 A $60.000 

$800 A $5000 

El grupo A ocupa el 5% de los 14.000 afiliados que cuenta Ia 

CORPEI, el grupo B el 31 %, y el grupo C ocupa el 65% del total de 

afiliados. Asf como lo demuestra el siguiente cuadro y gr6fico: 

Cuadro I 1 

Claslffcacl6n de aflllados actuales de CORPEI 

CRITERIOS DE CLASIFICACI6N POR RANGO DE CAPITAL 

PORCENTAJE EN NUMERO DE AFILIADOS 

A= $60.001 EN ADELANTE 

B= $5001 A $60.000 

C= $800 A $5000 
Fuente; CORPEt 

SOCIOS 
GRUPO A 

5% 

SOC IOS SOC IOS 
GRUPO B GRUPO C 

31% 65% 

Podemos observar que el grupo mayoritario es el C, es decir son 9.365 

afiliados cuyo capital oscila entre $800 a $5000. 
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Gr6flco * 1 

Numero de oflllodos ogrupodos por rongo 

Numero de socios agrupados por 
rango de capital 

c B A 

Fuente: CORPEI 

Gr6flco * 2 

Porcentaje de socios agrupados por 

rango de capital 

c 
B 

A 

Fuenle: CORPEI 

3.3 lnvestigaci6n 

Para Ia elaboraci6n del trabajo se utilizaran metodos de 

investigaci6n cientfficos como: inducci6n - deducci6n, y el uso de 

tecnicas de recopilaci6n d e Ia informacion como Ia busqueda 
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bibliogr6fica, a troves de Ia recopilacion de informacion por medic de 

Ia Internet y publicaciones en medics escritos. 

La forma planteada para Ia recoleccion de informacion es a 

troves de entrevistas a personas vinculadas con Ia institucion en estudio, 

como funcionarios, ejecutivos, asi como a representantes de empresas 

afiliadas a Ia CORPEI. 

3.3.1 Desarrollo de Ia Encuesta 

Objetfvos de Ia Encuesta 

Entre los objetivos de Ia encuesta est6 el realizar un estudio formal a 

troves de encuestas dirigidas a los afiliados, Mediante un cuestionario se 

podr6 identificar los factores que han incidido en Ia problem6tica. 

Adem6s con Ia encuesta se podr6 determiner las debilidades y 

falencias en los procesos involucrados en el servicio y su incidencia en Ia 

fidelidad de los afiliados a Ia CORPEI 

Para ello, se estudiar6 Ia aceptacion de Ia propuesta a troves de 

entrevistas a cinco ejecutivos de empresas, siendo esta uno importante 

fuente de informacion. 

3.3.2. Tlpo de lnvestigacfon 

Para Ia investigacion. se ha decidido que serio de mucha utilidod 

el utilizar tecnicas cuantitotivos. El objetivo de Ia investigacion 

cuantitotivo es clasificar, agrupar en categories y medir y morcor las 

tendencies. En este coso se aplicar6 uno investigacion descriptive 

mediante el uso de encuestos, donde se recoger6 Ia informacion 

pertinente a Ia problem6tico plonteada y se realizor6 un posterior 

on61isis. 
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La Poblocion contendr6 a los representantes de los empresos 

ofiliodos a Ia CORPEI. Actuolmente este orgonismo tiene 14.000 ofiliodos. 

Para colculor el tomono de Ia muestro es necesorio recurrir a 

oplicor Ia siguiente formulo3' estodfstico: 

N = Poblacion o universo. 14000 
E= error admfsfble 
n= Tamano de Ia muestra 
Margen de error admfslble: 5% 

n= 

n= 

Resultado: 

n= 

N = 14000 afilfados 
n = socfos a encuestar 

N 

e2(N-1) + 1 

14000 

35.99 

388 

Margen de error admfsible = 5% 

3.3.3 Fuentes y h!cnfcas para Ia recoleccion de Ia Informacion 

Esto tecnico de investigocion (encuestos) consistio en 

levontomiento de informacion, mediante un cuestionorio con preguntos 

cerrodos, para luego tabular y de esto monero estoblecer con 

precision Ia escolo y porcentoje de los mismos para llegor a 

conclusiones. 

31 www. un.orglwomenwatch/daw• vaw/responses e lsalvador2.pd 
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3.3.4 Tratamiento de Ia Informacion: Plan de procesamlento y analisls 

los datos recogidos pasaron a un proceso de codificaci6n. los 

datos clasificados en categories se presentan en porcentajes y 

proporciones. 

los datos se han codificado con simbolos o letras a las diferentes 

alternatives de coda respuesta a fin de facilitar el proceso de 

tabulaci6n, Ia misma que se ha realizado de manera computarizada a 

troves de gr6ficos estadisticos tipo circular, aplicando el programa de 

Excel. 

A mas del an61isis estadistico hemos realizado un an61isis 

descriptive que consiste en un estudio individual de coda pregunta del 

cuestionario, que nos permiti6 hacer un examen en forma conjunta . 

3.3.5 Tabulaci6n y resultados de Ia lnvestlgaci6n 

3.3.5.1 Evaluaci6n de satlsfacci6n del servicio actual 

Primero se hizo una evaluaci6n de Ia satisfacci6n del servicio que 

actualmente presto Ia CORPEI a sus actuales afiliados, obteniendo los 

siguientes resultados: 

Para realizar el an61isis de Ia calidad del servicio se utilize el 

metoda SERVQUAl32, metoda que consiste en Ia comprensi6n de las 

necesidades percibidas de Ia calidad del servicio que buscan los socios. 

Esta metodologia se basa en Ia evaluaci6n de las siguientes 

dimensiones: 

32 Metodo Emplrico creado por Valerie A. Zeithaml, A.Parasuraman, Leonard L. Berry 
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1. Conflabilidad. Capacidad de realizar el servicio en forma 

exacta y confiable. 

2. Senslbilidad. Buena voluntad de ayudar a los afiliados y de 

proporcionar un servicio r6pido 

3. Capacldad. Posesi6n de Ia habilidad requerida y del 

conocimiento para realizar el servicio 

4. Cortesla. Cortesfa, respeto y consideraci6n. Amabilidad del 

personal de servicio. 

5. Credlbllldad. Credibilidad y honradez del abastecedor de 

servicio. 

6. Acceso. Accesible y f6cil de contactar 

7. Comunicaclon. Escuchar al afiliado y sus comentarios. 

Mantener a los afiliados informados 

8. Atender al cllente. Hacienda esfuerzo par conocer al 

afiliado y sus necesidades 

Una vez aplicado el metoda SERVQUAL, se tiene: 

Las percepclones representan lo que el cliente percibe del 

servicio en evaluaci6n. 

Las expectatlvas representan lo que espera el cliente que mejore 

en base a sus preferencias y necesidades. En Ia evaluaci6n Ia 

puntuaci6n representa lo que necesita mejorar.JJ 

Procedimlento de evaluacion 

33 Con los resultados obtenidos en 1o evaluoci6n lo diferencio entre expeclalivas y sotisfacci6n que 

se denomino '"brecho'" y que dependiendo de los casas de6mitar6 lo evatuoci6n de lo catidad de 

acuerdo a Ia brecho de los resultados entre el servicio esperado y el servicio recibido en bose a to 

siguienle relacl6n. 

Percepcl6n > expectativos (Alto nivel de calidad) 

Percepcl6n < expectalivas (6ajo nivel de calidad) 

Percepci6n = expectativas (Niver modesto de calidad) 
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• Se evalua para coda dimension las percepciones de los 

clientes vs. las expectativas de los mismos. Para lo cual se les 

asigna calificar coda percepcion o expectativas con pesos 

que pueden ir de 0-100 o 0-1 0. 

• Se saca Ia mediana de las respuestas por dimension para 

obtener el puntaje que determine el lndice de calidad por 

dimension evaluada. 

• Finalmente el peso de coda dimension se lo relaciona con Ia 

mediana y su sumatoria nos do Ia calidad total percibida por 

los afiliados 

A continuacion se muestra los resultados de las percepciones de 

los socios en las diferentes dimensiones del servicio: 

Cuadro No.2 
Percepcion de los socios en diferentes dfmensiones de servicio 

0-100 

Dlmenslones Percepclon 

Confiabilidad 60 

Sensibilidad 40 

Capacidad 60 

Cortesi a 51 

Credibilidad 70 

Acceso 58 

Comunicacion 70 

Atender al cliente 60 

Fuente: Encuesto CORPEI 

Este puntaje representa lo que percibe el afiliado del servicio 

actual evaluado. 
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A continuaci6n se muestran los resultados de Ia evoluci6n en 

cuanto a las expecta tivas del a filiado: 

Cuadro No. 3 
Expectativas de los socios en diferentes- Dimensiones del servicio 

0-100 
Dimensiones Expectative 
Confiabilidad 87 
Sensibilidad 80 
Capacidad 80 
Cortesfa 90 
Credibilidad 90 
Acceso 77 
Comunicaci6n 60 
A tender al cliente 80 

Fuente: Encuesto CORPEI 

Este puntaje representa lo que espera el afiliado y lo que necesita 

mejorar en base a sus necesidades y preferencias. La siguiente tabla 

muestra los resultados de evaluaci6n para medir el grado de 

satisfacci6n de los afiliados asf como su interpretacion. 

Cuadro No. 4 

Grado de satisfacci6n de los aflliados a Ia CORPEI 

RESULTADOS EVALUACI6N 

puntas 0-100 0-100 

Dimensiones Percepci6n Expectative Dlferencla 

Confiabilidad 60 87 Nivel modesto de calidad 

Capacidad 75 80 Nivel aceptable de calidad 

Cortesfa 70 90 Nivel modesto de calidad 

Credibilidad 70 90 Nivel aceptable de calidad 

Acceso 58 70 Nivel moderado de calidad 

Comunicaci6n 70 60 Alto nivel de calidad 

Atender al cliente 70 80 Nivel moderado de calidad 

Fuente: CORPEI 
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La diferencia entre expectativa y percepci6n es Ia "brecha" que 

nos permite conocer Ia calificaci6n de Ia calidad del servicio en todas 

sus d imensiones. 

Graffeo No.3 

Percepciones Vs expectativas de los afiliados 

8-
fn!ll ..... 

I• Percepci6n • Expectativa 1 

Fuente: Encuesto CORPEI 

Como podemos apreciar en ninguna de las dimensiones del 

servicio Ia percepci6n del cliente ha igualado o superado Ia 

expectativa, a excepci6n del fac tor "Comunicaci6n" donde se ha 

obtenido una brecha de -1 0. 

ANALISIS GLOBAL DE LA CAUDAD DEL SERVICIO DE LA CORPEI 

El an61isis global considerando coda dimension como parte de un 

todo y no independientemente, establece que Ia CORPEI tiene un nivel 

de satisfacci6n global de 60/ 100 pts. Valor que supera el 50% de 

satisfacci6n y Ia ubica en un nivel modesto de calidad de servic io. Asf 

mismo analizando Ia expectativa global, los afiliados esperan alcanzar 

por lo menos un 82/100. 

En definitiva, Ia CORPEI tiene niveles moderados de a tenci6n y 

respuesta a las necesidades del afiliado. 
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La mayorfa de las brechas por superar no son superiores a 20 

puntas, lo cual se supera corrigiendo aquellas dimensiones crfticas 

involucradas en el ciclo de prestaci6n de los servicios. 

3.3.5.2 Encuesta para evaluar Ia expectative de los nuevos servicios 

A continuaci6n se detalla Ia tabulaci6n de los resultados 

obtenidos en Ia encuesta realizada: 

1. (.,Hace cuanto tiempo Ud. es afiliado a Ia CORPEI? 

El 37% de los afiliados encuestados son socios nuevas pues tienen 

entre uno y seis meses, mientras que el 10% lo ocupan los que tienen 

entre uno y dos anos de afiliaci6n. 

Cuadro No. 5 

Menos de un mes 

Entre uno y seis meses 

Entre seis meses y un ano 

Entre uno y dos anos 

Grafico No. 5 

10% 20% 

33% 
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2. t,Le gustarfa que Ia CORPEI le brinda nuevos servlcfos? 

El 96% de los encuestados opina que si le gustaria que Ia CORPEI 

brinde nuevos servicios a sus afiliados. 

Sl 96% N0 4% 

Grafico No. 6 

% 

3. t,Ha recomendado o recomendarfa usted los servlcfos de Ia CORPEI a 

otras personas? 

El 89% de las empresas encuestadas considera que si 

recomendaria los servicios de Ia CORPEI a otras personas o 

microempresas. 

Cuadra No.6 

lntencfon de recomendar el servlcfo 

TOTAL 

Si 89% 

No 11% 
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Grafico No. 7 

lntenci6n de recomendar el servlcio 

11% 

1 :~ 
89% 

4. t,Le gustaria que el sltlo web de Ia CORPEI le brlnde edemas de 

informacion, un abanlco de servlcios como promoci6n de oferta 

exportable, capacitaci6n, asesoria y logistlca en Ferlas y 

exposlciones, venta de llbros y revistas especiallzadas on-line: 

De acuerdo a esta pregunta. el 88% de los afiliados encuestados 

piensan que si deberla diversificar Ia actual p6gina web de Ia CORPEI a 

fin de que muestre un abanico de servicios a sus socios. 

Cuadro No. 8 Aceptaci6n 

TOTAL 

Si 88% 

No 9% 

N/C 3% 

Gr6fico No. 8 

9% 3% 

88% 

49 

I Sl 

I No 
loNIC 



5. t,Cree Ud. que estos nuevos servicios beneftciaran econ6micamente 

a su negocio? 

El 90% se encuentra de acuerdo con que el nuevo servicio 

beneficiar6 econ6micamente sus empresas. 

Cuadro No.9 

TOTAL 

Totalmente de acuerdo 50% 

De acuerdo 40% 

En desacuerdo 7% 

Totalmente en desacuerdo 1% 

N/C 2% 

Graftco No. 9 

Percepci6n si el producto es beneftcioso 

4 

~talmente d~ 
acuerdo 

• De acuerdo 

5004 o En desacuerdo 

o Totalmente en 
desacuerdo 

I•NJC 

6. Estarfa dispuesto a pager por estos nuevos servicios? 

El 73% de los encuestados respondieron que si estarfan dispuestos 

a pagar par este nuevo abanico de servicios, mientras que un 27% lo 

estarfan considerando. 

Cuadro No. 1 0 

TOTAL 

Sf 73% 

No 27% 
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Grafico No. 1 0 

I Si 

,. No, 

El cliente se encuentra satisfecho del servicio en general que 

ofrece Ia CORPEI por ello se explica que el 37% de los encuestados 

hayan solicitado mas de un servicio, el 79% est6 dispuesto a pagar por 

los nuevos servicios que se plantean en Ia CORPEI y un 89% han 

recomendado el excelente servic io que brinda Ia CORPEI en cuanto a 

asesoria y capacitaci6n a medianas y pequenas empresas. 

3.3.5.3 Percepcion de las PYMES en relacion a los nuevos servicios que 

ofrecera Ia CORPEI 

• 350 encuestas a duenos de PYMES 

Resultados y anallsls 

1. (.Con que frecuencia usted requiere informacion concreto y veraz 

acerca del mercado donde su producto o servicio se 

desenvuelve? 

El 86% de los duenos de PYMES encuestados consideran que con 

mucha frecuencia necesitan de informacion acerca de su mercado. 
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Cuadro No. 11 

uencla JPorcentaje 

Frecuente 3001 86 

Poco frecuente 20 6 

lndiferente 301 9 

Total 3501 100% 

Graflco No. 11 

POco lndrferente 
frec uente 9o/o 

Frecuente 
8 5% 

2. (.Cual es el medlo de contacto mas usado por usted? 

El 71% de los encuestados utiliza como m6s frecuencia el telefono 

como medic de comunicaci6n, seguido del correo electr6nico con el 

23% y un 6% de manera personal. 

Cuadro No. 12 

1 

Frecuencla IPorcentaje 

Telef6nico 

Correo electr6nico 

Presencia I 

Total 

52 

250 71 

23 

6 

100% 



Cor reo 
electr6nico 

23% 

Grafico No. 12 

A-esencial 
6% 

71% 

3. (.EI medio de comunicaci6n que usted emplea frecuentemente 

para contactarse es satisfactorio? 

El 63% de los duenos de PYMES encuestados no se encuentran 

satisfechos con el medio de comunicaci6n que utilizan con frecuencia. 

Solo un 23% est6 de acuerdo con esta pregunta. 

Cuadro No. 13 

Total desacuerdo 1oof 

Desacuerdo parcial 120 34 

lndiferente 50 14 

De acuerdo 60 17 

Total acuerdo 20 6 
-

Total 3501 100% 
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De acuerdo 

lndiferente 
14% 

Grafico No. 13 

Total acuerdo 
6% 

Desacuerdo 
parcial 
34% 

Total 
desacuerdo 

29% 

4. t,Desearfa tener un menor tiempo de espera al obtener un servfcio 

de Ia CORPEI? 

El 80% de las PYMES encuestadas desearfan tener un menor 

tiempo de espera en Ia obtenci6n de los servicios de Ia Corporoci6n. 

T a ta l desocuerdo 

Desacuerdo parcial 

lndiferente 

De acuerdo 

Tota l acuerdo 

Total 

Cuadro No. 14 
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Total acuerdo 
37% 

Grafico No. 14 

Total desacuerdo Desacuerdo 

11% parcial 

De acuerdo 
43% 

5. (.Desearla que Ia CORPEI brinde el servicio de capacitaci6n por 

medio de otros canales? 

El 88% de los duenos de PYMES encuestados desean que se 

brinde este servicio innovador. 

Cuadro No. 15 

Total desacuerdo 20 

Oesacuerdo parcial 1 ol 
lndiferente 10 

De acuerdo 110f 

Total acuerdo 2001 57 

Total 100% 350 

55 



Grafico No. 15 

Oesacuerdo 
Total desacuerdo parc&al lndiferente 

6% 3% 3% 

De acuerdo 
31 o/o 

6. (.Oesearfa que Ia CORPEI brinde el servlclo de promoclon de sus 

productos al mercado externo? 

El 94% de los encuestados desearfan que Ia CORPEI brinde el 

servicio de promoci6n de los productos al mercado exterior. 

Cuadro No. 16 

Total desacuerdo 

Desacuerdo parcial 

lndiferente 

De acuerdo 

Total acuerdo 

Total 

56 

5 

5 

80 

250 

350 

23 

71 

100% 



Total acuerdo 
72% 

Graffeo No. 16 

Oesacuerdo lndiferente 
parcial r 

Total desacuerdo 1% 
3% 

1% 

De acuerdo 
23% 

7. t,Desearla que Ia CORPEI brinde el servicio de vente de 

Informacion (libros -revistas especializadas) on-line? 

El 77% de los duerios de PYMES encuestados desearlan este servicio. 

Cuadro No. 17 

Frecuencla Porcentaje 

Total desacuerdo 25 
Desacuerdo parcial 25 7 
lndiferente 30 9 
De acuerdo 120 34 
Total acuerdo 150 43 
Total 350 1 
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Total acuerdo 
43% 

Grafico No. 17 

Total desacuerdo 
7% 

Desacuerdo 
parcial 

7% 
I 

lndifere I 
9% 

8. (.Desearfa que Ia CORPEI brinde el servicio de asesorfa y logfstica 

en ferias comerciales? 

El 75% de las PYMES encuestadas desearfan que se les brinde 

asesorfa para Ia participaci6n de ferias comerciales. 

Total desacuerdo 
Oesacuerdo parcial 

lndiferente -----------r----
Oe acuerdo ------------r----
Total acuerdo 

Total 
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Total acuerdo 
38% 

Graflco No. 18 

Total desacuerdo 
9% 

De acuerdo 
36% 

Desacuerdo 
parcial 
14% 

lndiferen 
3% 

9.- A su empresa, en que le favorecerlan estos nuevos servicios? 

Un 35% piensa que le favorecerfa en Ia toma de decisiones , un 

25% para alcanzar puestos de liderazgo, un 20% para adelantarse a las 

maniobras de Ia competencia, un 15% para percibir oportunidades de 

negocio y un 5% para descubrir mercados emergentes 

Grafico No. 19 
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10.- En coso de que exlstlera este servlclo, t,Cuales serlan sus 

requerimlentos? 

El 55% de los duenos de PYMES encuestados requeririan agilidad 

en Ia entrega de informacion, un 15% ttica comercial , un 35%. Calidad 

en el servicio 

Grafico No. 20 

0 

0 

11 .- t,Estarla su empresa interesada en contar con esta importante 

herramienta que ofrece Ia CORPEI? 

El 90% de las PYMES encuestadas est6n muy interesadas en 

cantor con esta importante herramienta que brinda Ia corporaci6n. 

Sl 90% 

NO 10% 
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Graflco No. 21 

En conclusion se puede observer que las PYMES encuestadas 

tienen una alta expectative acerca de los nuevas servicios que brindar6 

Ia CORPEI. 

3.4. Planeaci6n Estrah!gfca del proyecto 

3.4. 1. Misi6n. 

Se busca Ia satisfaccion de los clientes, contribuyendo al 

desarrollo del pals, a troves de un optima servicio precisando un objetivo 

claramente definido: lmpulsar y desarrollar Ia actividad comercial y 

export a dora. 

3.4.2. Vision 

Se espera que CORPEI sea un Centro de Informacion y Promocion 

de Negocios, que proporciona con agilidad, calidad y eficiencia los 

servicios que demandan los afiliados. lntegrada por el mayor numero de 

afiliados y liderada por empresarios motivados, comprometidos y 

escuchados, que lideran Ia opinion empresarial del Ecuador, que 

aportan con alternatives, propuestas legales y con Ia formacion de 
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llderes profesionales que asuman responsabilidades para transformer y 

mejorar el Pais 

3.4.3. ANALISIS FODA 

FORTALEZAS 

• Nuevas opciones para las PYMES en adquisici6n de estudios 

espedficos de acuerdo al producto y mercado manejado por las 

empresas. 

• Educaci6n para las PYMES en cuanto a los est6ndares 

internacionales manejados en Ia actualidad. 

• Actualizaci6n constante para las PYMES sobre Ia informacion de 

su producto y mercados. 

• Comodidad respecto al pogo en linea de c ualquier tipo de 

servicio que CORPEI pone a disposici6n de las PYMES. 

OPORTUNIDADES 

• Elevar Ia posibilidad de negociaci6n con exportadores o posibles 

exportadores 

• Dar a conocer productos no tradicionales que no han sido 

explotados por las PYMES por falta de recursos tec nol6gicos. 

• Enriquecer de conocimiento a las PYMES de un mayor nivel y 

permitir darse a conocer a las PYMES no tan desarrolladas. 

• Brindar una mayor cobertura en cuanto al registro de PYMES 

ubicadas en toda Ia geografia ecuatoriana. 

• Generar un ingreso constante para Ia CORPEI. 
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DEBILIDADES 

• Folta de recursos tecnol6gicos de las PYMES para poder adquirir 

los servicios adicionales de CORPEI. 

• Folta de recursos econ6micos para que las PYMES destinen en Ia 

adquisici6n de estudios de su mercado y producto. 

AMENAZAS 

• Crisis econ6mica que afecta Ia inversion de partes interesadas en 

este tipo de herramientas comerciales. 

• Barreras de restricci6n por parte del Estado, al emprendimiento de 

esle tipo de actividades 

• La existencia de posibles conflictos dip lomaticos o politicos entre 

poises o regiones, que podrfan afectar directamente el ambito 

comercial o productive de los mismos, lo cual afectaria 

gravemente el desarrollo de nuestro actividad. 

3.5. Competencla 

Se considera competencia directa aquellas organizaciones 

gremiales que brindan servicios similares a Ia de Ia CORPEI en las 

diferentes areas y sectores de Ia economia en que se especializan. 

Enlre elias tenemos: Ia Camara de Comercio, Ia Camara de Ia 

Pequeno industria , Ia Camara de Turismo, entre las mas importantes. 
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Cuadro No. 22 

~2 

3 ~4 3 0,3 
4 0,4 0,3 0,2 
3 M5 0,45 0,3 
3 ~15 ~15 1 0,05 

~4 M 2 3 0,6 
2 ~ ~1 2 0,4 
3 ~1 2 0,1 0,15 
3 ~3 0) 

o,2 

Fuente y elaboraci6n: CORPEI- Dpto. de lnvestigaci6n 

3.6 CINCO FUERZAS DE PORTER 

Antes de Ia formulaci6n de estrategias de mercado debemos 

realizar un an61isis del sector, de su atractivo y de Ia posicion de Ia 

corporaci6n dentro de ella. 

1. Competencia entre compaiilas 

El mercado es bastante competitive segun Ia matriz anterior, los 

resultados muestran que un mercado equitativo. Ante esto, las 

corporaciones involucradas se ver6n obligadas a establecer formas 
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de promocion mas atractivas para sus c lientes mejorando sus 

servicios, productos y acceso a Ia informacion. 

2. Amenaza de entrada de nuevos competldores 

El mercado o el segmento es atractivo, las barreras de entrada no 

son f6ciles de franquear, los nuevas participantes pueden llegar con 

nuevas recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del 

mercado, pero es diffcil posicionarse. 

Las barreras de entrada pueden ser: 

• La inversion para establecerse en el sector 

• Preferencias de Ia marco (CORPEI) por parte del cliente y lealtad 

del cliente hacia Ia corporacion. 

Inversion 

Los costas de capital para establecerse en el sector pueden ser 

tan elevados que disuadan a empresas que est6n valorando entrar. 

Preferenclas de Ia marco y lealtad del cllente 

Los c lientes a menudo est6n apegados a Ia institucion (marco 

establecida: CORPEI), Ia cual est6 representada porIa misma empresa. 

Este heche hace que a nuevas empresas les resulte tremendamente 

diffcil penetrar en este sector, dado que el reconocimiento de Ia marco 

y el desarrollo de Ia lealtad del cliente puede ser un proceso Iento y 

costoso. 
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3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

Puede existir en el futuro un servicio sustituto real o potencial. 

4. Poder de negociacion de los proveedores 

Los insumos que suministran nuestros proveedores son cloves para Ia 

CORPEI. Debido a que Ia oferta en el mercado tanto de hardware 

como de software es amplia, tenemos Ia posibilidad de buscar y 

negociar los mejores equipos y los precios del mercado para satisfacer 

nuestras necesidades. 

5. Poder de negociacion de los clientes 

Este mercado es atractivo yo que el servicio no tiene sustitutos, el 

servicio es muy diferenciado. Se debe tomar en consideraci6n que el 

cliente corporative exige m6s en materia de reducci6n de precios, de 

mayor c alidad y servicios, por consiguiente CORPEI deber6 evaluar Ia 

situaci6n para evitar d isminuci6n en los m6rgenes de utilidad. 

3.7. MARKETING MIX 

El marketing Mix se ocupa del an61isis de las necesidades del 

cliente y de Ia empresa, y de seguir Ia evoluci6n del mercado e 

identificar el producto-mercado y segmentos actuales o potenciales 

sobre Ia base de un an61isis de Ia diversidad de las necesidades a 

encontrar. En resumen Ia funci6n del marketing mix es Ia de orientarnos 

hacia las oportunidades econ6micas que ofrecen un potencial de 

crecimiento y rentabilidad. 
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3.7.1. Producto 

los afiliados a Ia CORPEI acceder6n diariamente a este servicio 

con el fin de contar con Ia base de datos mas amplia, veraz y din6mica, 

disponiendo de tecnologia de punta que permitir6 una oportuna 

informacion , hacienda participe al usuario de forma activo los servicios. 

los principales ejecutivos de CORPEI pudieron identi ficar las 

necesidades que Ia institucion afronta de cora a regulaciones externas 

a las cuales fueron sujetos. 

Generar una fuente de ingreso a troves de su p6gina web, 

brindando de cierta manera "conocimiento" a troves de venta de 

informacion para desarrollar an61isis de productos y mercados 

especializados; cobro de eventos que Ia CORPEI organice para 

empresarios nacionales; asesoria para Ia participacion en las ferias y 

misiones internacionales y venta de productos no tradicionales como 

muestras o pequenas cantidades para que sirvan de nexo entre el 

potencial importador y Ia empresa productora de los mismos (PYMES), 

podrian ser parte de Ia solucion de Ia problem6tica actual de Ia 

institucion. 

3. 7 .2. Preclo 

los factores que inciden en Ia fijacion de los precios son: 

1. los objetivos de Ia empresa, Ia fijacion de estes objetivos 

determinar6 Ia fijacion del precio: 

• Prestigio de mercado (imagen de mercado). 

• Margen de beneficia sobre las ventas. 

• Anular o superar netamente a Ia competencia. 

2. La estructura del mercado. 
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3. Disposiciones legales. 

Vento informacion especializada: 

Estudios de mercado a pedido: De $200 a $ 800, 

- Vento de libros, textos y revistas especializadas. De $50 a$ 120 

Benchmarking: De $3.300 a $5.000 

Promocion de productos: 

Promoci6n en web: De $200 a $500 

Actuallzacfon de conocimientos: 

- Capacitaci6n local: $120 (inscripci6n 40 personas) 

- Capacitaci6n +Asistencia tecnica: De $300 a $400 (inscripci6n 45 

personas) 

logfstfca en feria: 

- Asesoria en Ferias comerciales. De $1000 a $3000. 

Los precios varfan de acuerdo a Ia tem6tica de informacion, al 

volumen de datos solicitados, profundidad del estudio, al tipo de 

promoci6n y cobertura del servicio. La cuota de participaci6n se estima 

en relaci6n al costo del arriendo del espacio, Ia habilitaci6n del mismo y 

los gastos operacionales. Estos varfan sustantivamente segun el pafs 

donde se realice Ia feria y Ia importancia de esta. 34 

3. 7 .3. Plaza 

Para el coso del portal, Ia plaza es directa desde CORPEI hacia el 

cliente por medio de Internet. 

3.7.4. Promocfon 

14 

http: www.ecuadorexporta.org/archivoslfile/CORPEl/Presupuesto%2020 I O/Pian%20de%20Negocios%2 
Ofinai%2027-Ene-1 O.pdf 
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AI no ser un producto masivo sino un servicio focalizado, Ia 

estrategia de promoci6n y publicidad se apuntar6 solamente al sector 

de Ia producci6n, empresarial y comercial, en los cuales se pueda llegar 

a ellos y generar impacto y alto valor percibido. 

Trabajaremos con estrategias de e-marketing tales como: 

Buscadores: Tratar de ubicar el link de CORPEI en los diferentes 

buscadores como Google, Altavista, etc y cuando el usuario de internet 

busque algo relacionado a estudios se reproduzca el banner al costado 

de las pantallas de estos. 

Boletines electr6nicos: CORPEI enviar6 banners elaborados en 

forma de mails a todos sus clientes o visitantes frecuentes de Ia p6gina. 

Con esto podr6 ir definiendo segmentos en cuanto a productos, 

mercados, consultas frecuentes, etc. 

Banner en web: Se deber elaborar banners promocionales para el 

home de CORPEI, con Ia finalidad de promocionar los servicios que 

est6n ofreciendo y Ia oportunidad que los visitantes tienen para poder 

obtenerlos. 

SMS: Segmentar clientes importantes y enviar peri6dicamente 

mensajes comunicando los servicios nuevas que CORPEI ofrece. 

Fidelidad: Definir cuales son los clientes frecuentes que 

normalmente recurren a CORPEI y premiar su confianza otorgando 

poses para conferencias o seminaries y que sean comunicados por Ia 

misma web para que pueda motivar al resto de clientes o potenciales. 

Redes sociales: Alimentar de informacion constantemente al sitio 

en Facebook y crear una cuenta Twitter para mantener contacto con 

empresas y responder inquietudes de respuestas r6pidas o brindar tips 

para cualquier tipo de proceso. 
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Trade Shows: Exposiciones en las cuales demos a conocer a un 

publico selecto (empresas) las ventajas de nuestros servicios y como se 

los puede beneficiar en sus aspiraciones de hacer crecer su negocio. 

Son algunos estrategias que se podrfan utilizer para poder ir 

formando segmentos en base a las necesidades o caracterfsticas de las 

empresas. Este tipo de desarrollos se refrescaran de manera constante 

para poder ir comunicando los diferentes servicios a los cuales se 

pueden acceder desde el sitio de CORPEI. 

lmplementando estas herramientas permitir6n en un futuro 

identificar claramente segmentos que enriquecer6n Ia informacion 

administrada por CORPEI y llevaran a vfas nuevas de relaci6n con el 

cliente y administrar sus necesidades de manera gerencial. 
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4. VIABILIDAD TECNICA 

4.1. DESCRIPCION DEL PROCESO TECNICO 

PacifiCard desarrollo un software basado en el protocolo 30 Secure, 

disenado para Ia autentificacion de Ia informacion ingresada a troves 

del Internet al momento de realizer una transaccion. Est6 certificado por 

Visa y Mastercard lnternacional, que son las principales marcos de 

tarjeta de credito a nivel mundial 

Mastercard SecureCode y Verified by Visa, son los nombres de los 

programas de mencionadas marcos, basadas en el 30 Secure, que 

permiten a las instituciones financieras confirmor Ia identidad del tarjeta 

habiente ante un comercio participante durante el proceso de pogo en 

un canal virtual; protegiendo de esta manera a los participantes contra 

fraudes. 

30 Secure es un conjunto de mensajes, reglas y especificaciones 

que permiten Ia interaccion de manera predictive y segura entre los tres 

dominies de un sistema de tarjetas: El Emisor, el Adquiriente y el Dominic 

de lnteroperabilidad. 

Imagen No.1 
Alca n ce 
MPI + Pasarela de Pagos 

C omerc•o V ir1uel 

Metodo de Pego 

• ------------
lli\NfO 

Fuente y Elaborado por ALIGNET. Presentaci6n a comercios. 
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Cuando se habla de emisor se refiere a Ia entidad financiera que 

emite las ta~etas de credito y al ta~eta-habiente. 

• Adquiriente: (Procesadores y comercios) En el dominio del 

adquiriente se encuentran ubicados todos los comercios virtuales 

y ffsicos que existen a nivel mundial y los respectivos adquirientes 

que se encargan de procesar los pagos de sus comercios virtuales 

y ffsicos. 

• lnteroperabllldad: En este dominio se encuentran los servidores de 

VISA y Mastercard International que dan soporte al 

funcionamiento del protocolo de seguridad 

En el proceso se identifican claramente tres etapas que son: 

• Afiliaci6n: Permite afiliar a los comercios y ta~etahabientes que 

participar6n en el servicio. 

• Autenticaci6n: ldentifica al tarjetahabiente. Asegura que Ia 

compra virtual Ia realice el dueiio de Ia torjeta y no un tercero. 

• Autorizaci6n: Validaci6n del CAVV o AAV y procesamiento de ECI 

en el mensaje de de autorizaci6n. 

Mastercard SecureCode y Verified by Visa 

Mastercard SecureCode y Verified by Visa son nuevas servicios de 

dichas marcos, seguros y f6ciles de usar, que dan protecci6n adicional 

cuando el cliente efectua sus compras en internet. 

Permiten aiiadir una contraseiia personal a las tarjetas Mastercard 

y Visa brindando seguridad al ta~etahabiente al saber que solo el 

puede utilizer su ta~eta en Ia Web, una vez que se enrole su tarjeta, 

nadie podr6 utilizer Ia cuenta en los comercios virtuales participantes. 
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Estos programas funcionan de Ia siguiente manera: 

Primero se registra Ia tarjeta en SecureCode o Verified by Visa, 

dependiendo de Ia marco de Ia misma, este enrolamiento se activara 

al momenta de querer efectuar una compra en los comercios 

participantes. 

AI momenta de Ia compra el tarjetahabiente podra escoger si 

desea enrolarse a los servicios o si desea efectuar Ia compra sin 

enrolarse, permitiendole hacer compras sin enrolamiento hasta maximo 

por 3 ocasiones acumulativas. 

Dependiendo de los parametros del emisor, el ta~etahabiente 

podra efectuar compras sin enrolarse, pero el comercio adquiriente 

siempre estar6 protegido. Si el ta~e tahabiente decide enrolarse, 

deber6 de ingresar una serie de informacion Ia cual permitira al Banco 

emisor asegurarse de que es el socio el que se esta registrando. 

Una vez que el Banco emisor verifico que Ia informacion ingresada 

esta correcta, se presenta al socio el panel para que ingrese su clave de 

seguridad de unos de estor programas. 

Si se presento algun error en Ia informacion ingresada por el 

tarjetahabiente, no podra enrolarse y debera contactarse con su emisor 

o verificar los datos ingresados. 

Para los socios registrados, coda vez que este completando Ia 

compra se le solicitara que introduzca los datos de su tarjeta como de 

costumbre. 
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Imagen No. 2 Proceso de compra 

Compre en las t1endas v1rtuales 
partJOpantes. 

Ingrese w numero 
de t<irJet<l VIS<! v 
envie su pe<hdo 

Aparecera una ventana . 
Escnba su contraset"'a: 

se confirmara 
w dentxlad y eso es todo. 

Luego vuefve a Ia 
benda VIrtUal 

Fuente y Eloborodo por ALIGNET. Presentoci6n a comercios. 

Cuando envie su orden, aparecer6 Ia ventana de SecureCode o 

de Verified by Visa personal, y despues haga clic en el bot6n envier. La 

contrasena es confirmada d6ndole mayor seguridad para esta compra. 

Beneficios de Mastercard SecureCode y Verified by Visa: 

Para los tarjetahabientes brinda mayor seguridad al realizer 

com pros por Internet. Es mas f6cil de usar y puede tener mayor control 

del uso de Ia ta~eta para las compras en linea. Adem6s no se requiere 

de ningun software o hardware especial en el dispositive de acceso del 

tarjetahabiente. 

A su vez a los comercios ofrece facilidad de integraci6n con los 

sistemas del comercio, es solo software. Solo se requiere un "plug-in" en 

el comercio/procesador. lmpacto minima en Ia interacci6n del 

comercio con el consumidor. Mayores ventas al aumentar Ia seguridad 

del consumidor para las compras en linea. Menor riesgo de 

transacciones fraudulentas. 
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lntegraci6n de comercios al Pos 

Los comercios para realizar transacciones electr6nicas requieren 

de una plataforma que permita conectarse con el mundo transaccional 

de pages virtuales. 

Para ello el flujo de pogo, actualmente, est6 compuesto por dos 

procesos principales: 

• El primero es el de enrolamiento y autenticaci6n que permite al 

tarjetahabiente tener mayor seguridad cuando este realizando 

una com pro por Internet. 

• El segundo proceso es el de autorizaci6n, que permite procesar Ia 

solicitud de pogo de una compra electr6nica. 

Estes procesos ser6n atendidos por el V-POS, un servicio 

centralizado que permitir6 a los comercios integrarse f6cilmente con 

estes dos procesos de pogo que son el de AUTENTICACION Y 

AUTORIZACION. 

El flujo de compra se inicia cuando el tarjetahabiente desea 

realizar una compra en un comercio electr6nico escogiendo los 

productos que desea comprar. Y termina cuando el comercio recibe Ia 

respuesta del proceso de autenticaci6n y autorizaci6n y finalmente Ia 

muestra al ta~etahabiente. 

Los poses del flujo son: 

• El comercio del navegador de TH envia al V-POS los datos de 

compra haciendo uso del plug-in. 

• El POS muestra en el navegador del TH una p6gina en Ia que 

debe ingresar como: numero de tarjeta de credito, fecha de 

nacimiento, etc. 

• El TH ingresa los valores solicitados en Ia pantalla. 
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• El POS invoca al servidor del MPI enviando los valores 

correspondientes para iniciar el proceso de autentificaci6n. 

• Si Ia tarjeta esta enrolada a Verified by Visa o MastercadCard 

SecureCode, se le representara al TH una pagina solicitandole su 

contrasena para completar Ia autentificaci6n de su compra. 

• AI finalizar el proceso de autentificaci6n, el MPI devuelve al V-POS 

los valores de respuesta de Ia autenticaci6n. 

• El V-POS despues de analizar el proceso de autorizaci6n devuelve 

los valores al V-POS para sus posterior analisis del proceso de 

compra. 

• El V-POS, devuelve el resultado de Ia compra al comercio a troves 

del navegador del TH. El comercio hacienda uso del componente 

de seguridad (plug-in) obtiene los valores de respuesta, quien 

finalmente le mostrara al TH el resultado de su compra. 

Imagen No. 3 

TartetaHablenll! 

01 10 
CD 0 

~ ~ 
0 ® MPI 

COMERCIO V..POS 

01 j® 

~ v ~ e t 

Fuente y Elaborado por ALIGNET. Presentaci6n a comercios. 
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2 Analisis del proceso operatlvo y gestlon 

Esta evaluaci6n se Ia efectu6 con el objeto de conocer Ia 

sponsabilidad y compromise del equipo humano para Ia realizaci6n 

~ Ia propuesta. Estos resultados fueron otorgados por directives del 

~partamento de RR.HH conjuntamente con el del Opto. de 

peraciones. 

a) eSe enfoca el 

Cuadro No. 23 

Compromlso de Ia Direcclon 

Descrlpclon 

servicio hacia el usuario, a 
troves de Ia comunicaci6n efectiva? 

b) zSe establece polfticas y objetivos de Ia 
calidad para sus actividades diarias? 
c) eAsegura Ia disponibilidad de los recursos 
necesarios para proporcionar un servicio de 
calidad? 
TOTAL 

% %No 
Cumple cumple 

80% 20% 

0% 100% 

60% 40% 

47% 53% 

Los operarios trabajan con los recursos existentes en Ia empresa 

or lo tanto tienen que adaptarse a realizar su trabajo. 

:l) 

Cuadro No. 24 

Planificaclon 

Descrlpclon 

eAsegura Ia Direcci6n que se cumplan los 

)bjetivos del servicio? 

)) eSe Planifica todas las etapas del servicio? 

:::) eSe cuenta con planes emergentes en coso 

je presentarse no conformidad en el servicio? 

rOTAL 

77 

% %No 

Cumple cumple 

60% 40% 

60% 40% 

70% 30% 

63% 37% 



a) 

Cuadro No. 25 

Provision de Recurso 

% 
Descripci6n 

Cumple 

a) eProporciona Ia 

organizaci6n los recursos 

necesarios para mantener 100% 

el eficaz funcionamiento 

del servicio? 

b) eDetermina Ia 

organizaci6n cuales son los 100% 

recursos para el servicio? 

TOTAL 100% 

Cuadro No. 26 

Recursos humanos 

Descripci6n 

eSe evalua a un aspironte para un puesto 

de trabajo? 

b) eSe rige Ia organizaci6n bajo parametres 

para evaluar el desempeno del personal? 

c) eProporciona Ia organizaci6n 

capacitaci6n y formaci6n para e l recurso 

humane? 

TOTAL 

%No 

cumple 

0% 

0% 

0% 

% %No 

Cumple cumple 

80% 20% 

100% 0% 

100% 0% 

90% 10% 

Se cumple con un 90% a Ia hora de seleccionar aspirantes, Ia 

organizaci6n cuenta con un departamento de recursos humanos el 

cual se encarga de realizar Ia debida evaluaci6n a los aspirantes a un 

puesto en el area. 
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Cuadro No. 27 

lnfraestructura 

Descripci6n 

a) iCuenta Ia organizaci6n con Ia 

infraestructura adecuada? 

b) iCuenta Ia organizaci6n con equipos 

tecnol6gicos? 

c) iPosee Ia organizaci6n Servicios de apoyo, 

y/o comunicaci6n? 

TOTAL 

% %No 

Cumple cumple 

60% 40% 

70% 30% 

80% 20% 

73% 27% 

La CORPEI cuenta con infraestructura adecuada, equipos 

tecnol6gicos y servicios de apoyo y/o comunicaci6n para Ia 

implementaci6n de Ia propuesta. 
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5. ANALISIS FINANCIERO 

5.1. Elaboracion de presupuesto y parte financiera 

A continuacion se define Ia valoracion economica en base a Ia 

necesidad de herramientas estrategicas para el cumplimiento de 

objetivos planteados y Ia disponibilidad de inversion. 

El presupuesto financiero se refiere a los recursos econ6micos y 

financieros necesarios para desarrollar o llevar a cabo las actividades o 

procesos y/o para obtener los medics esenciales que deben calcularse, 

como el costo de Ia realizacion de Ia propuesta. 

Segun lo anterior, el costo de Ia propuesta puede considerarse 

muy bajo si empleamos elementos yo existentes en Ia empresa. 

Por su parte, Ia creacion de un entorno particular de Ia propuesta 

con desarrollos espedficos e integracion, debe considerarse como una 

inversion de largo plazo y no una solucion aislada. 

Dentro de Ia inversion inicial, se toma en cuenta los 3 programas: 

fidelizaci6n de clientes, el nuevo manual corporative y el coaching, 

ademas se considera el costo por concepto del sueldo del asesor y 

coordinador del proyecto quien tendr6 a su cargo Ia responsabilidad de 

Ia implementacion de Ia propuesta (2 meses), el seguimiento y control. 

De ahf en adelante, quien informara los progresos y mejoras del proceso 

sera un Jefe de area designado. 

Entonces tenemos que Ia inversion inicial sera de: 
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5.1.1. Costos de instauraclon del servicio 

Cuadra No. 25 

Programa de fidelfzacion de clfentes actuales 

y captaci6n de nuevos clientes 4.000,00* 

1.000,00** 

6.500,00 

Manual Corporative 

Publicidad (Campana de difusion) 

Coaching 

Sub- Total 

Sueldo Coordinador proyecto (2 meses) 

Total 

• Control de parametres de satisfacci6n de los clientes 

** Diseno del manual corporative 

*** Capacitaci6n y entrenamiento a empleados 

**** El sueldo del coordinador es de $1.200,oo. 

5. 1.2. Inversion en el proyecto 

2.000,00*** 

s 13.500,00 

2.400,00**** 

s 15.900,00 

El capital de operaci6n lo constituyen los costas financieros y el 

ajuste del sistema y de Ia p6gina web. Se estima para este rubro 

$2.300,00. 

Cuadra No. 26 

Total de lo invertido en el primer ano 

Valor % 

Inversion iniclal 15.900,00 

Capitol de opercclon 2.300,00 

--------------------
18.200,00 100% Ffnancfado por CORPEI 

Fuente: Dpto. F1nanc1ero CORPEI 
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FUENTES DE FINANCIAMIENTO 

Se deben tomar las decisiones correctas a Ia hora de evaluar las 

posibles fuentes de financiamiento de Ia propuesta. 

A continuacion se muestra en detalle como se encuentra 

estructurada Ia fuente de financiamiento: 

Fuente de financlamlento 

Empresa Presupuesto Porcentaje 

COR PEl $18.900,00 100% 

Total $18.900,00 100% 

En este coso, COR PEl asume el 1 00% de Ia inversion inicial. 

5. 1.3. Proyecci6n de ventas 

Se proyecta las ventas disenando un plan donde se calcula una 

citra de utilidad deseada trabajando con valores relacionados a los 

ingresos hacia las ventas, obteniendo asi un porcentaje de ganancias 

que puede variar segun Ia situacion del mercado y del entorno, pero 

que sirve de base para predecir lo que se quiere go nor coda mes. 

La CORPEI estima que para el primer ano se obtendr6 un ingreso 

de $47.000,00. Para los 5 anos siguientes se ha estimado un incremento 

del 15% anual, pues este es el comportamienlo que ha tenido este 

mercado en los ultimos anos. 
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Proyecci6n a cinco anos 

Las metas que se estiman cumplir en un plaza determinado 

durante Ia marcha de Ia empresa las presentaremos mediante una 

proyecci6n de 5 a nos. I I 

De acuerdo a datos de Ia CORPEI, de acuerdo al 

comportamiento de sus ingresos, se presenta un pron6stico de ventas. 

Se aspira que al final del primer ano de actividades se podr6 

obtener en ingresos un valor estimado de $47.000,oo. 

PROYECCION PRIMER ANO -REAl 

ler ano 

INGRESOS POR PROMOCION DE PRODUCTOS Y LOGISTICA EN FERIAS COMERCIALES 
INGRESOS POR ACTUALIZACION DE CONOCIMIENTOS 

otal de Ventas 

Costos Financieros 
Costos mantenimiento software 4 700 00 

OTAL COST OS OPERA TIVOS 18.800,00 

INVERSION I 
I 

FLUJO CAJA -18.900,00 28.200,00 
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% Ventas 
% Costos 

VENT AS 

INGRESOS POR PROMOCION DE PROOUCTOS Y ASESORIA EN FERIAS COMERCIAI.f 
INGRESOS POR CAPACITACION ON·UNE 
INGII.ESOS PO~ VEHTA DE IhfO~CIOH ESPECIAUZADA 

PROYECCIONES ANUALES 

lS'AI 
lO'Jt 

1 2 3 4 

35.707 so 41.063 63 
14.600,40 
15.817,10 

5 

Total de Ventas 47.000,00 54.050,00 62.157,50 7UB1,13 82.203,29 

COST OS DE OPERACION 18.800 00 20.680,00 22.748 00 25.022,80 27.525 08 

TOTAL COST OS OPERA TIVOS 18.800.00 20.680.00 22.7~8.00 25.021,80 27.525,08 

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IHPUESTOS 28.200.00 33.370.00 39.~09.50 ~6.458,33 54.678,21 

5.1.4. Flujo de Cojo 

Adem6s de mejorar radicalmente Ia satisfacci6n de los clientes 

actuales, Ia propuesta tiene como meta lograr un beneficia econ6mico. 

El flujo de caja constituye uno de los elementos mas importantes 

del estudio de un proyecto, debido a los resultados obtenidos en el flujo 

de caja se evaluar6 Ia realizaci6n de Ia propuesta. 

El cuadro que se presenta a continuaci6n refleja el Flujo de Caja 

del Proyecto el mismo que tiene una proyecci6n de 3 anos, para 

cuestiones de evaluaci6n. 
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

INVERSION 1 2 3 4 S 
INICIAL 

INGRESO POR VENT AS 47.000,00 54.050,00 62.157,50 71.481,13 82.203,29 

INGRESOSPORPflCt.10C(JN ClPP£JOOCTOSYLOOSTr:AENFERAS~ 27.00MO 31.050,00 35.707,50 41.063,63 47.223,17 
INGRESOSPORACTUAI.IZACOJ[(a:JNJCt.'ENTOS 9.600,00 11.040,00 12.696,00 14.600,40 16.790,46 
NlRESOSPORVENTA DEI\fCFMACOI ESPEOAI.IZAOA 10.400,00 11.960,00 13.754,00 15.817,10 18.189,67 

COST OS OPERA TIVOS 18.800,00 20.680,00 22.748,00 25.022,80 27.525,08 

INVERSION 18.900,00 

FLUJO CAJA -18.900,00 28.200,00 33.370,00 39.409,50 46.458,33 54.678,21 

TIR 86~ 

VAN 95.09~32 

5.2 Evaluaci6n financiera del proyecto 

5.2.1 Tasa Interne de retorno 

Determinacion de Ia Tasa mfnlma de retorno (TMAR) 

Para poder realizar los flujos de caja es necesario determiner Ia 

tasa con Ia que se traer6 a valor presente el Flujo de Caja d el Proyecto. 

El primer modelo que se utilizar6 para determinar Ia TMAR o Ia tasa de 

descuento es el CAPM. 

El Modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model ) es un metoda que 

se utiliza para obtener Ia rentabilidad que se requiere a los recursos 

propios. Su formula es: 

CAPM = Rt + B (Rm- Rt) + Prima Riesgo Pais 
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Adicionalmente consideramos conveniente a nadir el riesgo pafs, 

dado que vamos a utilizar datos de los EE.UU. Siendo: 

Rf: rentabilidad de un activo que no ofrece riesgo 

Rm: rentabilidad del mercado 

(Rm-Rf): prima de riesgo del mercado 

B: coeficiente de variabilidad del rendimiento de los recursos propios de 

Ia empresa respecto al rendimiento de los recursos propios del mercado. 

Cu6nto mayor sea B, mayor sera el riesgo que corre Ia empresa. 

Datos: 

Rr = 4,80% 

Rm--Rr = 8,64 % 

Rendimiento anual de los bonos del 

Tesoro de los EE.UU. a los 10 anos 

Prima riesgo del mercado* 

B = 2,00 Beta del sector** 

5% Prima Riesgo Pafs 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

www .. ecuadorinvierte .com 

• Ibbotson & Associates. Chicago 

•• B de una agencia aduanera de EE.UU. 

Aplicaci6n de Ia formula: 

CAPM = 4.80 + 2,00 (8.64) + 0.05 

Esta tasa es de de 22, 13% 

= 0,2213 -+ 22,13% 

Finalmente, se precede a utilizer el metoda CPPC, para determiner Ia 

TMAR o Tasa de Descuento del proyecto: 

cppc = (%tasa deuda) ( 1-% de deuda) (%capital propio) + CAPM ( 1- %de capital 

propio) 
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Datos: 

%de deuda: 

% tasa de deuda: 

% capita l propio : 

CAPM 

Aplicaci6n formula: 

0% 

0% 

100% 

22,13% 

cppc = 0.0 (1 - 0.0) (100%) + 0.2213 (1 -100%) 

=0+21.90 cppc = 21.90% 

La tasa de descuento con Ia que traer6 a valor presente los Flujos de 

Caja de Ia empresa es de 21.90%. 

La TIR debe superar a Ia tasa de descuento establecida en 21 .90%. 

La TIR es Ia tasa de descuento que iguala el valor actual de los 

futures netos de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de 

salida de efectivo inicial del proyecto. Esta constituye Ia medida mas 

efectiva para comparar si un proyecto es rentablemente a tractive o no. 

El proyecto obtuvo una TIR final del 86% que resulta del flujo de 

caja. Con esta tasa queda demostrado que el proyecto es rentable. 

5.2.2 VAN (Valor Actual Neto) 

El VAN es un indicador del valor del proyecto que tiene en cuenta 

Ia influencia del tiempo (es decir, que comprende Ia actualizaci6n). 

Esped ficamente el valor actual neto, nos mide el valor actualizado de 

los benefic ios netos del proyecto, y nos brinda informacion adicional a 

Ia que nos provee Ia TIR. Si el VAN es positive, Ia inversion puede generar 

ganancias despues de reponer el capital y pagar los intereses incurridos. 
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Si el VAN es negative, el rendimiento de Ia inversion no es suficiente para 

reponer el capital invertido y pagar los intereses. 

Si Ia suma de estos flujos descontados a una minima tasa 

alternativa de inversion es cero o positiva se considera rentable el 

proyecto. El VAN obtenido con Ia tasa de descuento es de $ 95.096,32 

que es mayor a 0, por lo tanto el proyecto es rentable. 

5.2.3 Periodo de Recuperaci6n de Ia Inversion ( PRI ) 

La recuperacion de Ia inversion a realizar para Ia implementacion 

de Ia propuesta se Ia obtiene a troves de Ia siguiente ecuacion 

financiera: 

P = F(l +i)n 

F = flujo de caja 

I= Tasa de descuento = 21.90% anual 

n = ano 

Con estos datos se elabora el cuadro para el calculo del periodo 

de recuperacion de Ia inversion: 

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION 

El PRI es a partir del primer ano donde se recupera Ia inversion y se 

empieza a obtener beneficios economicos del proyecto. 
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5.2.4 Costo I Beneftcio 

Para que Ia propuesta sea adecuada a las necesidades de Ia 

CORPEI, el coeficiente de beneficia- costa debe ser mayor que 1, este 

coeficiente se lo calcula dividiendo los beneficios obtenidos durante los 

5 anos, para los costas mas Ia inversion inicial y se tiene que: 

X = Beneficia I Costas + Inversion lnicial 

X= 316.892 I 133.675 

X= 2.37 

5.3 Concluslones del anallsls econ6mlco 

Valor Restriccion 

TIR 86% 86% > 21.90% 

VAN $95.096 95.096 > 0 

PRI Primer ano 1 < 5 anos 

COSTOIBENEFICIO 2.37 2.37 > 1 

Viabilidad 

Conclusion 

Factible y 

viable 

Factible y 

viable 

Factible y 

sostenible 

Factible y 

sustentable 

Debido a que el tiempo de recuperacion comienza a partir del 

primer ano, menor que el tiempo de duracion de Ia propuesta, se dice 

que Ia misma es viable. 
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Factibilidad 

Oebido a Ia TIR del 86% es superior a Ia tasa minima 21.90%, el VAN 

es mayor que cero y Ia recuperacion de Ia inversion de 1 ano es menor 

al tiempo de vida util de Ia propuesta que es de 5 anos, entonces se 

manifiesta que Ia inversion es conveniente para los intereses de Ia 

empresa, desde el punto de vista economico. 

Sostenlbilidad 

Se dice que Ia propuesta es sostenible yo que despues de 

recuperar Ia inversion en el primer ano, Ia empresa contar6 con un 

beneficio que se obtendr6 durante los siguientes anos que complete el 

tiempo de Ia propuesta. 
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CONCLUSIONES 

Uno vez eloborodo el estudio y el plan de mercodeo y de hober 

reolizodo un odecuodo onalisis finonciero, se pone en consideroci6n 

algunos conclusiones y recomendociones. 

Los estudios preliminores determinon que Ia situaci6n actual del 

mercodo es ideal para Ia implementaci6n de los servicios on-line en Ia 

CORPEI, lo cual aseguro una alto rentabilidod para dicha corporoci6n. 

La demondo en este tipo de servicio ton especial ho 

experimentodo un continuo crecimiento durante los ultimos onos, con lo 

cuol Ia principal estrotegio de posicionomiento sera: excelente servicio 

a precios muy competitivos. 

El estudio tambien demuestro que Ia operoci6n del prototipo 

implementodo es rentable y que los rubros de las ventas y utilidod son 

otractivos. 

La propuesto demuestro en su funcionomiento que es viable y 

otroctivo con uno utilidod ocertodo. Con un manejo mercodol6gico y 

administrative eficiente cuya implementoci6n del sistema facilitora el 

occeso a informacion eficoz, rapida y confioble. 

El onalisis de rentobilidod con base en un plan sistematico, orrojo 

uno TIR del 86% y un VAN de $95.096,32. Con esto demuestro que el 

proyecto es viable. 
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RECOMENDACIONES 

Como consecuencia de Ia implementaci6n del proyecto, CORPEI 

deber6 abrir un nuevo canal para atender consultas, reclamaciones y 

comentarios que se generen por las 1ransacciones realizadas en linea, 

es decir, un departamento de Servicios al Cliente o Call Center. 

La apertura nuevos puntos de atenci6n en las ciudades principales 

del pais tambien es una buena alternative. 

La capacitaci6n continua del personal ser6 un punto importante 

para dar soluci6n a los problemas o reclamos ocasionados por los 

pagos en linea. 

• Permite crear bases de conocimiento con datos aportados por los 

clientes. 

• Ofrece una alternative econ6mica a los Centres de Atenci6n al 

Cliente. 

• Una herramienta de fidelizaci6n basada en Ia rapidez y 

personalizaci6n de Ia respuesta. 
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GLOSARIO 

Proceso de Autenticaci6n: Servicio de verificaci6n de Ia identidad del 

tarjetahabiente. 

Proceso de Autorizaci6n: Servicio de aprobar y desaprobar Ia solicitud 

enviada, en este coso Ia solicitud de pogo. 

MPI: Merchant Plug in. Servicio de autenticaci6n para el Adquiriente y 

Comercios. 

ACS. Access Control Server. Servicio de autenticaci6n para el emisor. 

ECI : Electronic cod indicator. 

POS: Point of Sales. lnterfaz del mundo transaccional de pagos virtu ales. 

Tarjetahabiente: titular de Ia ta~eta. 

Adquiriente: Entidad que representa a una marco 

Plug-in: Componente de seguridad que se instala en Ia aplicaci6n y/o 

servidor del sitio del comercio. Es necesario para Ia integraci6n del sitio 

del comercio al V-POS. 

Enrolamiento de Tarjetahabientes: Proceso de registro y activaci6n de 

los tarjeta habientes al programa de Verified by Visa o Mastercar 

SecureCode. 
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Economi• 

La Corpei dejara de recibir contribuci6n 
La CorppraciC)n de Promocu)n de Exportactones e lnvers•ones (Corpe1) deJara de rec1b1r las 
aponactones obhgatonas de los exportadores para su financ1am1ento como lo determma 
una le\f espec•al, anuncu) ayer el pres•dente Rafael Correa, durante su enlace rad1al, en Ia 
parroqu1a Lloa, ub1cada al surocctdente de Qutto. 

"Nadte los puede obllgar a ustedes a dar una contnbuc16n, a no ser que sea una autondad 
publica, bueno, Ia Corpe• se f1nanc1a con contnbuc1ones obligatonas de los exportadores 
por una ley especial, entonces deberia ser publica, pero es de derecho pnvado. •. entonces 
no podemos controlar los salanos etcetera . cntlco Correa. 

Se mostro en desacuerdo con que Ia Corpe1 este encargada de Ia estrateg1a de promoc16n 
de exportac16n, lo que debe ser una politlca pubhca 

Anunc16 que para corregtr excesos, Ia mst1tuc1onalidad de promoc1on de exportac1ones 
v1v1ra una trans1c•6n. Las polit•cas para Ia exportac16n seran dtsenadas v eJecutadas oor el 
Gob1emo, y habra tamb1en un com1te consulttvo pnvado (como Ia Corpe1), que podra 
aportar con propuestas, pero no tendra Ia declsu5n final. 

Correa aseour6 que Ia Corpe1 t1ene un promed1o de gasto de personal del 19°. •EI senor 
presidente de Ia Corpe1 gana 11.000 d61ares mensuales, cuando el Pres•dente (de a 
R.epub 1ca gana 5.000 dolares". 

En otros temas el reg1men anui"'CIO que acelerara Ia creac•on de zonas econom1cas 
espec1ales con controles de Est ado, en Iugar de las denom•nadas • zonas francas·, que 
func•onan con mayor llberahzac.ol"' ftscal y arancelana. 

OIJO que estas surg~ran con ob)etiiiOS concretes; por eJemplo, transferenc1a tecnol6g1ca 
hac1a el pats que podnan gozar de algunos benef1c1os tnbutanos v arancelanos, .. pero con 
controles muy claros". 

El l'o1andatano senalo que se han ere ado mas de cmcuenta zonas francas, que no han 
contnbu1do al desarrollo nac1onal y no han cumphdo con su objettvo de mcent1var las 
exportactones. 

En tanto, el Pres1dente de Ia Republica rat1f1co que Ia 1'1anna estara en Petroecuador 
hasta d1c1embre del 2009 Ademas, 1nd1c6 que se han detectado mas de 300 casos de 
ennquec•miento 1lic•to en Petroecuador, que seran somet•dos a Ia ley 

Correa antlctpo que con Ia nueva Ley de Empresas Pubhcas, Petroecuador pasara a ser de 
este grupo, y subrayo que en Ia nueva estructura de Ia ent1dad habra un d1rectono, 
gerenc1a general, gerenc1a de producc16n, mdustnahzac•on, comerc1ahzac•6n ambtental y 

serv1c1os compart1dos. 

Oe talles: Fen6meno del niiio 
Lluvtas 
Durante el enlace sabatmo el Gob1emo descarto que se vaya a reg•strar el fenomeno El 
Ntno en Ecuador. No obstante, el reg1men habl6 de que se presentara una fuerte epoca 
de lluv1as a finales del2009 e mc1os del2010. Ello se vera espec•almente en Ia zona de Ia 
lnc:t~ 
TrabaJo 
E res1dente diJO que el Gob1emo ha efectu<!ldo mvers1ones per s .100 m•llones pan1 hacer 
frente a las mundac•ones 
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Lunu ! 4 ce i e~t•embre :el2009 Economi~ 

Corpei entrara en etapa de transici6n 
institucional 

Para mod1f1car el mecan1smo de financaam1emo de Ia Corporae~on de Promoca6n de 
Exportac1ones e Invers1ones (Corpe1) se reqUiere una reforma a Ia Ley de Comercao EYtenor 
e Invers1ones, vigente desde 1997. 

Hasta entonces, el organ1smo segUira func1onando con Ia llamada cuota red1mible· del 
sector pnvado, expllco ayer el pres1dente e]ecut1vo de ese orgamsmo, Ricardo Estrada. 

En su hab1tual enlace sabatmo, el mandatano Rafael Correa anunc16 que Ia Corpe1 va no 
rec1b1ra las aportac1ones obllgatonas de los exportadores e 1mportadores. 

La ley establece que los exportadores deben pagar S 1,5 d61ares por cada S 1.000 que 
vendan: las 1mportacaones pagans 0,25 por cada s 1 000 
Hasta el ano pasado, las exportacaones petroleras pubkas y pnvadas aportaban S 0,50 
por cada s 1.000. 

Segun Ia norma, ese d1nero debe devolverse a los empresanos en d1ez arias, sm mtereses. 
Es dec1r, Ia Corpe1 se queda con el usufruco. 

Para ella, el ~s· ode los mgresos por a pones se co1oco en un Fonda Patnmomal, cuvo 
mteres es del 7~ • . 

Hasta Ia fecha, Ia Corpe1 ha rec1b1do s 100 m1llones; este es el monte que debe devolver. 

Estrada comento que una vez que se le retiren esas aportaCiones, el oroan1smo tendra 

que generar mgresos con base en Ia venta de los serv1c1os que ahara reahza 
gratultamente, como Ia organ1zac1on y coordmac16n de fenas y m1s1ones empresanales en 
el extenor, ruedas de negoc1os o promoc16n en los Vlajes pres1denc1ales 

El Nandatano anunc•o que Ia mst1tuc1onahdad de promoc16n de exportac1ones e 1nvers1ones 
del empresanos del pais v1v1ra una tranSICI6n: se creara una agenc1a que estara adscnta al 

P.lmisteno de Relac1ones E tenores y Comereto Exte'lor. 

Estrada comento que los tecmcos de Ia Corpe1 reallzaran Ia trasferenc1a de conoc1m1entos 
con el ente of1cial. 

El organismo ttene, as1mismo, que term1nar progres1vamente los proyectos que tenia a su 
cargo v los convemos de cooperaci6n 1ntemacaonal o con el Gob•emo. 

Reaccion 

El pres1dente e]ecut1vo de Ia Corpe1, R1cardo Estrada, aoradeCio al reo1men por mantener Ia 

operac1on del orgamsmo durante Ia pnmera parte de su gest16n, cons1derando que s1empre 
fue parttdano de eltm1narfo. 
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Lunes ld 1: septrembre del2009 mm:. Economia a a 
Corpei espera que period a de transici6n 
dure hasta fin de afio 
Rteardo Estrada, pres1dente de Ia Corporac16n de 
Promoc1on de Exportac1ones e Invers1ones (Corpe1) 
asegur6 esta manana que m1entras ex1sta Ia cuota 
red1m1ble, Ia Corpe1 tendra mgresos para cofinanc1ar 

aa1v1dades y mantener todas las actlv1dades que 
t1enen 

"No preveemos que pase nada antes de fin de aiio 
porque ya existe en el presupuesto, estan los 
recursos y no creemos que Ia trans1c1on dure 

menos", diJO 

En su hab1tual enlace sabatmo, el mandatano Rafael 
Correa anunc16 que Ia Corpe1 ya no rec1b1ra las 

aportac1ones obllgatonas de los exportadores e 
1mportadores. Segun Ia norma, ese dmero debe 
devolverse a los empresanos en d1ez anos, Sin 

1ntereses. Es dear, Ia Corpe1 se queda con el usufructo. 

Para modificar el mecamsmo de fmanc1am1ento de Ia Corporac16n de Promoc16n de 

Exportac1ones e I nvers1ones (Corpe1) se requ1ere una reforma a Ia Ley de Comerc1o Extenor 
e Invers1ones, v1gente desde 1997 

En d1alogo con Cltynot1c1as (89.3 FM en Guayaquil), Estrada aclaro que Ia poHtica salarial 

de Ia Corpei es el resultado de un estudio de una consultora internacional que 
establece que los salanos t1enen que ser me)ores que los de afuera para ev1tar Ia m1graci6n 
de func1onanos capac1tados. 

Esto respeao a las declarac1ones de Correa , QUI en aseguro que Ia Corpe1 t1ene un 
promed1o de gasto de personal dell9° ~ "EI senor pres1dente de Ia Corpe1 gana 11.000 

d61ares mensuales, cuando el Pres1dente (de Ia Republica) gana 5.000 d61ares·. 

R1cardo Estrada aclar6 que los sueldos de Ia Corpei son aprobados aiio a a no por el 
directorio que mcluye representantes del Mm1steno de Relae~ones Extenores, de 

Industnas, Agncultura y Corporaci6n Fmanc1era Nac1onal. 
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Mertes 29 de junio del 2010 
Guayaquil, Ecuador 
DIARIO El UNIVERSO 

Mertes 29 de Junio de 2010. Mertes 29 de junio del 2010 Economic 
La Corpei dejara de cobrar tasa a los exportadores 

QUITO 

La Corpei, con oficinas en Quito y Guayaquil, tiene un directorio que 
est6 formado en el 40% por representantes del sector publico y 60% del 
sector privado. 

Hasta el 31 de diciembre los exportadores pagar6n a Ia Corporaci6n de 
Promoci6n de las Exportaciones e lnversiones (Corpei) Ia denominada 
cuota redimible dell,S por mil del monto en dolores (FOB) de sus ventas 
al extranjero. 

El presidente de Ia Corpei, Ricardo Estrada, explic6 que este cambio 
obedece a que desde esa fecha un nuevo institute adscrito al Ministerio 
de Relaciones Exteriores y Comercio Exterior asumir6 las funciones que 
realize Ia entidad mixta desde 1998. 

El proyecto de C6digo de Ia Producci6n, Comercio e lnversiones que 
elabora el Gobierno nacional contiene las disposiciones transitorias que 
permitir6n el traspaso, pues Ia Corpei fue creada con Ia Ley de 
Comercio Exterior e lnversiones (Lexi) de 1997 y solo puede desaparecer 
por Ia misma vfa, manifesto Estrada. 

La cuota redimible se instrument6 en 1998 como principal fuente de 
financiamiento de Ia Corpei, sin embargo, este aporte obligatorio debia 
ser reembolsado a los exportadores en un plazo de diez a nos. 

Eduardo Egos, vicepresidente de Ia Corpei, aclar6 que el organismo 
continuar6 haciendo los pages correspondientes a medida que estes 
vayan venciendo, independientemente de los cambios previstos y que 
el C6digo de Producci6n garantizar6 este proceso. 

No obstante, recalc6, los exportadores pueden canjear 
anticipadamente sus documentos. perc al valor actual. 
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De los $ 36 millones recaudados por Ia Corpei, dijo Egos, el 50% yo ha 
sido pagado a los aportantes. 

Confiteca es uno de los exportadores que en el 2007 yo realizaron un 
canje de documentos, segun Janeth Penaloza, jefa regional 
in ternaciona I. 

Y aunque considera que es una gran ventaja que se deje de pagar Ia 
cuota, este aporte, seiial6, estaba plenamente justificado por Ia gesti6n 
que realizaba Ia Corpei, sabre todo en lo que respecta a Ia 
organizaci6n de ferias. 

Para Eduardo Ledesma, presidente de Ia Asociaci6n de Exportadores 
de Banano del Ecuador (AEBE), los diferentes gremios y asociaciones de 
producci6n y exportaci6n est6n interesados en seguir colaborando con 
esa entidad. 

La funclon 

Centro: La Corpei se prepara para convertirse en un centro 
internacional de negocios. Pasar6 a vender servicios de consultorfa. 
Ahora se encarga de Ia organizaci6n y coordinaci6n de ferias y 
misiones. 

Encuestas: En los ultimos meses, Ia Corpei efectu6 encuestas entre los 
exportadores para conocer si estarian dispuestos a pagar por los 
servicios que actualmente ofrece. 
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