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INTRODUCCI6N 

los tiempos de hoy son tiempos de compradores, de consumo, de 

necesidades subjetivas que el consumidor debe satisfacer, son 

mementos donde el cliente no tiene un unico perfil sino varios, y donde 

coda perfil puede definir unas condiciones distintas de producto, de 

tiempo, de especificaciones, de precio. los consumidores est6n 

aprendiendo a exigir, a darse cuenta que pueden obtener mas por su 

dinero. Yo Ia rapidez, confiabilidad, seguridad, calidad son 

caracteristicas que van implfcitas en el producto, yo no basta solo con 

un buen servicio, ahora se trata de trascender en el cliente 

proporcion6ndole edemas de los servicios b6sicos con los que cuenta, 

valores agregados y/o servicios extraordinarios que ofrezcan una 

experiencia de compra diferente cumpliendo con sus altos estandares 

como consumidor, que no solo se motive al cliente con Ia excelencia 

del producto sino con el beneficio de los servicios que lo acompanan, 

yo noes solo suficiente cumplir con Ia funci6n utilitaria de los productos, 

ahora se exige Ia maxima satisfacci6n basada en los servicios 

adicionales que se ofrecen y que le corresponden al cliente por heber 

efectuado Ia compra. Bajo este concepto se regir6 el portafolio de Ia 

empresa que se plantea en este proyecto, concepto a partir del cualla 

personalizaci6n de los servicios corresponde al medio con el que se 

satisface al consumidor a cambio de su dinero. 

A partir de esto, se pretende desarrollar servicios personalizados de 

instalaci6n y mantenimiento de mangueras reciclables para riego que 

se adapten al contexte ecuatoriano y cumplan con Ia plena 

satisfacci6n del mercado objetivo. Este mercado puede variar 

dependiendo del enfoque que se le de a coda uno de los productos 

del portafolio, asi por ejemplo, una misma manguera puede ir dirigida 

tanto a productores de banana como de cacao, pero coda uno bajo 

unas connotaciones diferentes donde el concepto de personalizaci6n 



del servicio se aplica por separado a los intereses de coda segmento. 

Entonces, dado que el concepto de personalizaci6n unido al de 

productos reciclables produce muchas combinaciones posibles, 

teniendo en cuenta que las experiencias en Ia agricultura se generan a 

partir de muchas y muy diversas actividades y que coda una de estas 

posiblemente puede ser personalizada en algun grado y momenta, Ia 

selecci6n de los servicios y productos que conforman el portafolio de Ia 

empresa promotora estar6 determinada tambien por un constante 

proceso de innovaci6n, donde las necesidades que se capten ser6n 

satisfechas generando en el cliente una experiencia de compra que 

trascienda mas all6 de satisfacer simplemente Ia funci6n utilitaria del 

producto, enfoc6ndose en Ia funci6n sobretodo simb61ica; simb61ica en 

tanto que el producto y servicio a consumir esta cargado de 

significaciones, como el cuidado al medio ambiente, excelente 

calidad, precio asequible, que se anteponen a Ia utilidad. Todo esto 

bajo un esquema de diferenciaci6n donde coda servicio que se preste 

y que se constituye en valor para el consumidor es el atributo 

diferenciador ante Ia competencia, aportando asf a Ia corporaci6n 

como un todo. 

El proyecto empresa encuentra en el servicio de fabricaci6n y 

suministro de mangueras reciclables para riego personalizados, el punto 

de partido para desarrollar todas las estrategias que conlleven al diseno 

y desarrollo de nuevas servicios. En otras palabras, el servicio de 

fabricaci6n y suministro de mangueras reciclables para riego, 

corresponde al servicio pionero del portafolio de productos y a partir del 

cual, se concibe Ia idea de Ia creaci6n de una empresa que satisfaga 

necesidades diversas de muchas formas posibles, que logre posicionar 

en el mercado nuevas formas de tratar los desechos pl6sticos, nuevas 

formas de reciclar y producir mangueras, nuevas experiencias de 

consumo para los pequenos y media nos agricultores y asf trascender en 

Ia actividad de compra generando satisfacciones en el cliente final. 



Es importante aclarar que en el servicio de fabricacion y suministro 

de mangueras reciclables para riego agropecuario personalizado, lo 

que se ofrece no es el producto en si, sino por medio de un servicio, se 

brinda Ia posibilidad al consumidor de ser partfcipe de una experiencia 

en donde el contribuye con el medio ambiente, impulsando el 

desarrollo de reciclaje de Ia basura sobretodo pl6stica, y se beneficia 

con un producto que contribuye con Ia productividad de sus cultivos. El 

portafolio, aunque esta liderado por el servicio de instalar y mantener 

dichas mangueras, no esta limitado por esta categorfa en particular, 

sino por el contrario, abarcar6 tantos aspectos de comercializacion 

como sea posible integrar y adaptor a los lineamientos de 

personalizacion, innovacion e involucramiento por los que se rige el 

porta folio. 

Debido al enfoque del proyecto, Ia metodologfa utilizada para su 

desarrollo sera el plan de negocios, el cual permite un an61isis global 

enmarcando Ia definicion y desarrollo de los siguientes estudios: Estudio 

de Mercados, Estudio Tecnico, Estudio Economico y Financiero, Estudio 

Administrative y Legal. Todo esto con el fin de obtener Ia suficiente 

informacion para poder tomar las respectivas decisiones de alcance del 

proyecto y su posible puesta en marcha. 



METODOLOGiA DE DESARROLLO DEL PROYECTO 

TIPO Y METODO INVESTIGATIVO 

Debido al enfoque del proyecto, Ia metodologfa utilizada sera el 

plan de negocios, que pretende rea lizar un an61isis global enmarcando 

Ia definicion y desarrollo de los siguientes estudios: Estudio de Mercados, 

Estudio Tecnico, Estudio Economico y Financiero, Estudio Administrative y 

Legal, con el fin de obtener Ia suficiente informacion para poder tomar 

las respectivas decisiones de alcance del proyecto y su posible puesta 

en marcha. El plan de negocios nose limita a una sola investigacion, en 

el intervienen: 

• lnvestigacion exploratoria: Estimar tamano y caracterfsticas del 

mercado. 

• lnvestigacion descriptive: Especificar y describir variables para 

determiner las caracterfsticas de diseno del producto. 

• Correlacionar: Analizar cambios en variables como demanda, 

precios, inventories, para el analisis de sensibilidad. 

• lnvestigacion Experimental : En el Analisis financiero se alteran y 

proyectan variables definidas. 

• lnvestigacion no Experimental: En las investigaciones relacionadas 

con el mercado y con el aspecto legal, no se modifica nada, es 

informacion real. I 

PROCESO DE INVESTIGAC16N UTILIZADA 

"Toda investigacion nace de algun problema observado o sentido, 

de tal forma que no puede avanzar, a menos que se haga una 

seleccion de Ia materia que se va a tratar."2 

1 Santiago Zorrilla Arena, Jntroducci6n a Ia metodologia de Ia investigaci6n, (ed.Melo S.A., Mexico DF, 
Julio de 1998) 



La investigaci6n que se desarrollo en este documento esta basada 

en el plan de negocios propuesto porIa Universidad Cat61ica Santiago 

de Guayaquil (UCSG), el cual presenta los siguientes puntas generales: 

• An61isis del producto I servicio 

• Estudio de mercado 

• Estudio T ecnico 

• Estudio administrativo, jurfdico y legal 

• Estudio Econ6mico- Financiero 

2 
Cervo Luis Amado, Metodologia Cientlfica, (ed. McGraw-Hill, Bogota-Colombia, 1979), p. 20 



1.1 ANTECEDENTES 

CAPITULO I 

INTRODUCCI6N DEL ESTUDIO 

La empresa ROMERO & JARA S.A., en vfas de estar legalmente 

constituida y domiciliada en Ia ciudad de Guayaquil pertenecera 

al sector industrial y comercial de tubas plasticos. Las instalaciones 

de su planta y oficina ocuparan un area de 2000 metros cuadrados 

ubicadas en Ia Vfa Daule Km. 12.5. La empresa dirigira su 

producci6n de tuberfa para riego agricola y entre sus actividades 

estan Ia compra de materia prima que para el coso es el scrap o 

residuos resultantes de Ia adecuaci6n de productos plasticos, bajo 

una alianza estrategica con varias procesadoras de productos de 

plastico, al diseno, Ia producci6n y Ia comercializaci6n de tubas 

para el consumo nacional. 

ROMERO&JARA S.A. aprovechara Ia problematica de 

disposici6n final para el residua resultante del adecuamiento ffsico 

de los productos terminados y que afecta a muchas empresas 

transformadoras de plasticos como PICA, que se convertira bajo 

una alianza estrategica de abastecimiento de materia prima 

esencial para Ia fabricaci6n de nuestros tubas de material 

reciclado. Actualmente Ia empresa PICA mantiene un 

acumulaci6n importante de residuos de plasticos (scrap) y como 

area de desecho de Ia companfa es limitada, a veces el inventario 

resulta ser excesivo por lo que es necesario vender un poco del 

inventario, es aquf donde Ia empresa promotora del proyecto 

podra abastecerse de materia prima, porque por polfticas internas 

no le debe vender el scrap a cualquier comprador. Como posee 

ISO 9001, su responsabilidad social tambi€m le compromete a Ia 
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empresa a cooperar con otras empresas que sean amigables con 

el medio ambiente. 

Ademas, otras empresa del sector podran abastecer a Ia 

compaf'lfa ROMERO&JARA S.A. del plastico necesario para Ia 

fabricaci6n de los tubos. De esta manera, Ia empresa poseera Ia 

suficiente cantidad de stock para comercializar y distribuir sus 

productos de manera factible y rentable para los accionistas de Ia 

empresa promotora del proyecto . Se ha obtenido unas aetas de 

compromise de venta por parte de estas empresas lo que 

asegurara el stock necesario para Ia producci6n de los tubos 1• 

ROMERO&JARA S.A., el tipo de tecnologfa que utiliza esta 

disenada para el procesamiento de plastico por los metodos de 

molido y extrusion. Los clientes directos son los agricultores de las 

d iferentes provincias del pals a los cuales se les ofrecera un servicio 

adicional sin costo que es Ia asesorfa tecnica para Ia instalaci6n 

correcta de los tubos para el riego de los diferentes cultivos. 

La basura plastica que se recolecta en Ia ciudad de Guayaquil, 

que es de aproximadamente de 2 toneladas diarias, sera utilizada 

como materia prima para Ia fabricaci6n de los tubos de uso de 

riego agricola porIa empresa promotora del proyecto, y para ello 

sera necesario establecer contactos y negociaciones con 

empresas locales recicladoras de plasticos y con recolectores 

informales de plasticos, a quienes se les pagar6 un precio justo por 

Ia basura plastica que !Ieven a Ia companfa. 

Comprendemos que el comportamiento del Consumidor tiene 

varios factores que inciden directa e indirectamente en Ia toma de 

1 Anexo 3 
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decisiones y compra de los productos, en este coso de uso 

agricola; lo que mueve al consumidor es Ia necesldad de 

productos que faciliten el riego de los cultivos. 

Luego el consumidor con Ia informacion bridada por Ia empresa 

promotora del proyecto, Ia asesorla tecnica del producto y las 

recomendaciones de los demos consumidores que han usado este 

producto avaluara las opciones y seleccionara una alterative, 

cuyas referencias para escoger Ia marco sera por Ia calidad, 

precio, promociones, y Ia variedad de modelos. 

En Ia actualidad los inviernos son mucho mas fuertes con una 

distribuci6n anormal, es decir, Ia pluviometrfa esperada para el 

cultivo durante un mes, le cae en dos dfas o en una sola semana, si 

las plantas fueran seres humanos, que deben ingerir un mfnimo de 3 

litros de agua/dfa, tendrfamos servidos 21 en dos dfas o 150 litros en 

una semana. El riego es un sistema que aporta agua al suelo para 

que los diferentes cultivos tengan el suministro que necesitan de 

forma equitativa favoreciendo asf su crecimiento y productividad. 

Los tubos se los utilizan en los sectores de Ia minerfa, agriculture y 

construcci6n. 

Nuestro empresa contara con sus propios medics de transporte 

para el despacho de Ia mercaderfa a las diferentes provincias del 

pals. Contamos con sistemas inform6ticos para controlar os 

procesos administrativos, contobles, producci6n, ventas y una 

pagina web que siempre esta actualizada y una casilla electr6nica 

(E-mail) que esa atendida permanentemente. 

El uso ineficaz del agua no solamente desperdicia este recurso 

sino que agrava mas los impactos ambientales, puesto que causa 

el deterioro mediante Ia saturaci6n, salinizaci6n y lixiviaci6n, lo que 
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reduce Ia productividad de los cultivos. Por tal motivo en este 

estudio estamos consientes de que Ia principal preocupaci6n de 

todo sistema de riego es Ia optimizaci6n del uso del agua. Las 

grandes areas de tierra con bajo riego han dejado de producir por 

el deterioro del suelo, y es conveniente y beneficiosa para el medio 

ambiente Ia restauraci6n de estos suelos antes de que compliquen 

mas este problema. 

La empresa promotora de este proyecto desea dejar 

constancia de que se debe evitar donor mas a Ia tierra en donde 

vivimos, puesto que yo tenemos pruebas de que los cambios 

anormales del clima estan afectando a Ia producci6n de diversos 

productos; trayendo como consecuencia una disminuci6n de Ia 

economfa. 

1.2 JUSTIFICACI6N DEL ESTUDIO 

Este estudio se ha elaborado con Ia finalidad de fabricar tubos 

de riego con material reciclable P.E.T., de esta forma se crea 

conciencia de Ia importancia para Ia sociedad en el habito de 

reciclar, que no es mas que un proceso que consiste en retomar los 

materiales desechados para que sirvan en Ia producci6n o 

elaboraci6n de nuevos productos, esta es una forma de alargar Ia 

vida de este planeta. Los graves y numerosos problemas 

ambientales que se tiene que enfrentar en Ia actualidad son a 

causa de Ia irresponsabilidad del hombre, de no cuidar los recursos 

que Ia naturaleza ha brindado en estos largos anos de existencia. 

Por tal raz6n, el estudio sera un ejemplo a seguir por las diversas 

industries en el Ecuador para mantener una polftica de reciclaje. El 

mercado meta sera el sector agricola para suministrar el liquido a 

los diferentes cultivos de Ia region costa y sierra del pafs. A partir de 
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esto, se pretende desarrollar el servicio personalizado con Ia 

correcta forma de instalacion de las tubos que se adapten a las 

necesidades de coda uno de los consumidores. La demanda del 

producto puede variar dependiendo de Ia estacion clim6tica en Ia 

que se encuentre Ia Region. 

El proyecto de empresa encuentra en Ia fabricacion de tubos 

de riego con material reciclable, el punto de partido para 

desarrollar todas las estrategias que conlleven al diseno y desarrollo 

de nuevos servicios como el de instalacion. Debido al enfoque del 

proyecto, Ia metodologla utilizada para su desarrollo ser6 un plan 

de negocio, el cual permite un an61isis global enmarcado en Ia 

definicion y desarrollo de los siguientes estudios (Estudio de 

mercado, Estudio Tecnico, Estudio Economico y Financiero, Estudio 

Administrative) con el fin de obtener Ia suficiente informacion para 

poder tamar las respectivas decisiones del alcance del proyecto y 

su posible puesta en marcha. 

1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL 

Analizar Ia factibilidad de Ia fabricacion, comercializacion y 

financiero de tubas de material reciclable dirigidos al riego 

agricola. 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Analizar financieramente Ia factibilidad del proyecto. 

• Efectuar estrategias de ventas dependiendo del 

comportamiento del mercado 

10 



• Analizar el comportamiento de nuestros proveedores en el 

abastecimiento de matera prima para Ia fabricaci6n de 

tubos 

1.4 BREVE ANALISIS DE LA MACROECONOMfA ECUATORIANA 

Las politicos de ajuste y reestructuraci6n productive que con 

diferente grado de intensidad (y eficacia) se han venido 

aplicando en el pafs, desde los inicios de Ia decada de los 

ochenta, han implicado una importante reorientaci6n en el estilo 

de desarrollo del pafs hasta entonces vigente. El abandono de Ia 

tradicional estrategia de industrializaci6n por sustituci6n de 

importaciones y su reemplazo por las politicos de ajuste y 

liberaci6n de mercados, signific6 profundos alteraciones en el 

comportamiento del mercado de trabajo, reflejadas en una 

disminuci6n relative en el nivel de empleo en el sector moderno, 

en el deterioro en Ia calidad de los puestos de trabajo, Ia 

modificaci6n en el patron prevaleciente de relaciones laborales y 

una reestructuraci6n del marco legal e institucional para el trabajo. 

Tabla 1.1 
Prlnclpales Datos Econ6mlcos del Ecuador 

I VARIABLE II UNIDADES 

1Poblaci6n 
I 

Millones de hobito ntes 

Producto lnterno Bruto Millones de d61o res 

Producto lnterno Bruto Toso de crecimiento onuol 

PIB por hobitonte 

I 
D61ores 

IEB 
I 

13572 

I I 
! 

130 0151 

I 3.5%1 

113 

I I 
13863 

I I 
I I 

34032 

I I 

D 
G 
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llnllaci6n I variaci6n acumulada ene·IJ~ 
diC I I 

Exportaciones al Mundo Millones de d61ares 

lmportaciones del Mundo Millones de dolores 

~ortaciones intra-comunit~l Millones de d61ares 

-Participaci6n en exportaciones 

I 
Porcentaje 

al mundo 

loeuda Externa 1/ 
I 

Millones de d61ares 

1 I Deuda Publica de media no y largo plazo 

5,7"/o 

2004 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por las Autoras 

Grafico No. 1 

SALARIOS 
(En reeao6n a PI B) 

8,2"/o 8,4"/o 8,5% 

8,5"/o 

2005 2006 2007 2008 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por las Autoras 

GG 
GG 
II 1 o12ll 

lc:J~ 

BG 

8,5% 

2009 

La inflaci6n interne est6 en convergencia con Ia inflaci6n 

internacional; y se ha mostrado una importante desaceleraci6n en 
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el precio de los servicios, lo que hasta entonces no se habia 

logrado. 

Grafico No. 2 

Ecu1dor. VlrllclOn Anu11 de II lniii CIOn 
2001·2009 

El consume de hogares esta creciendo a un buen ritmo, mejor 

del que se habfa anticipado, lo que por falta de mejor explicaci6n 

se tiende a atribuir, a que los ecuatorianos tienen mayor confianza 

al sistema bancario, estan trayendo fondos que tenfan en el 

exterior (donde el rendimiento sobre dep6sitos es bajo y los 

mercados estan teniendo un mal aiio) o bajo el colch6n (donde el 

rendimiento es aun mas bajo y los problemas de seguridad son de 

otra indole). 

Grafico No. 3 

,., 

2>1 

'" 

13 



Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por las Autoras 

1.5 IMPORTANCIA ECONOMICA Y SOCIAL DEL SECTOR 

AGROPECUARIO 

El Ecuador es un pais eminentemente agricola y su importancia 

radica, tanto en su contribuci6n a Ia economic nacional, como en 

Ia din6mica social que Ia economfa campesina descubre en esta 

actividad econ6mica. 

La economic ecuatoriana ha crecido en los ultimos 7 anos 

(2002-2009) a una tasa promedio anual de 2,1% mientras que el 

sector agropecuario creci6 en 1.3% promedio anual. En este 

sentido, se revirti6 Ia tendencia de los ochenta en que el sector 

agropecuario credo m6s que a economia en su conjunto. Sin 

embargo. tanto Ia economla como Ia agriculture tendieron a 

reducir su crecimiento debido a razones como el conflicto belico 

con Peru, el Fen6meno del Nino y a Ia crisis financiera. 

Durante este periodo. si se observa Ia tendencia de las tasas de 

crecimiento entre el sector agropecuario y el PIB total de Ia 

economia ecuatoriana, se nota que existe una alta correlaci6n 

entre estas dos variables; en otras palabras, el movimiento positivo 

o negativo del sector agropecuario gravita directamente en el 

movimiento, positive o negativo, respectivamente de Ia economic 

ecuatoriana en su conjunto. Esto se puede observar en el Gr6fico 

No.4. 
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Grcfico No. 4 

Relaci6n entre las tasas de crecimiento del PIB Total con el Sector 
Agropecuario 
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Elaborado por las Autoras 

El peso econ6mico del sector agropecuario se visualize mas 

claramente si se considera el peso y contribuci6n del sector a Ia 

economfa, su importancia en Ia generaci6n de divisas, los 

encadenamientos productivos hacia atras y hacia delante, que 

tiene con otros sectores de Ia economfa, asf como su importancia 

en cuanto a Ia generaci6n de empleo. 

Asf, Ia contribuci6n, en terminos reales, de Ia agriculture 

ecuatoriana a nivel primario en Ia economfa nacional durante el 

perfodo 2002 - 2008 fue de 19 ,7%, mayor que Ia del res to de 

sectores. Esto hace que se convierta en el sector mas importante 

de Ia economfa ecuatoriana, por encima del sector de petr61eo y 

minas, sector manufacturero y comercio y hoteles. 

No obstante, si consideramos a Ia agriculture como un sistema 

agroalimentario, esto es, incluyendo a Ia agriculture, transporte, 

comercio, esta contribuci6n es aun mas significative, 
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aproximadamente alcanzarla cerca del 30%2. Si se revisa Ia 

estructura del PIB agropecuario se identifica que los rubros que 

mayor contribuyen son los denominadas como Otros producciones 

agricolas y producci6n animal, le sigue Ia producci6n de productos 

tradicionales de exportaci6n como son banano, cafe y cacao. En 

general, esta estructura se ha mantenido sin mayores variaciones 

durante el periodo analizado. 

Del total de Ia poblaci6n rural, aproximadamente, 4.130.121 de 

personas est6n empleadas en Ia actividad agropecuaria, lo que 

significa un 87%. El empleo en las zonas rurales puede 

caracterizarse por tres tendencies: 

~ La disminuci6n relativa de Ia PEA agropecuaria, respecto a Ia 

empleada en otros sectores de Ia economfa, va de 33.5% en 

1982 al 30% en 1990 y se reduce a 27% en el 2001 

,. El empleo se volvi6 mas precario en las zonas rurales, al haber 

aumentado el numero de empleados ocasionales, segun el 

Censo Nacional Agropecuario 2002, el 60% son trabajadores 

temporales. 

,. Aument6 Ia tasa de participaci6n, particularmente con el 

ingreso significative de las mujeres al empleo agropecuario 

rural. 

>- La estructura de generaci6n de empleos se sigue 

manteniendo en los cultivos de exportaci6n tradicionales 

como mayores gener.adores de empleos. Sin embargo, en 

estas zonas, el aumento del empleo, particularmente de las 

2 VALLEJO, Silvana. lmpacto de las Pollticas Macroecon6micas y Sectoriales en 
Ia Agricultura Ecuatoriana, 1992-1995, y Alternativas para el ar'\o 2000. 
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mujeres, ha aumentado, esto en raz6n de que Ia migraci6n y 

los salarios en actividades no agrfcolas en las zonas urbanas y 

rurales han crecido 

A decir de los datos publicados en el ultimo Censo Nacional 

Agropecuario, el origen principal de los ingresos de los pequenos 

productores (de mas de 1 ha a menos de 2 ha) ya no solo est6 en 

Ia actividad agropecuaria, sino que este representa 

aproximadamente el 50%. 

Por otra parte, Ia superficie total del Ecuador durante el perfodo 

1998-2004 ha sufrido varios cambios. Segun informacion del INEC, 

en 1998 el 31% de Ia superficie total del Ecuador estaba ocupada 

por algun uso agropecuario, mientras que para el ano 2005 esta 

citra se incrementa al 48%, esto signific6 que el sector agropecuario 

incremento su superficie de 8 millones de hect6reas a 12,3 millones 

de hect6reas. 

El aumento en superficie de los cultivos, tanto transitorios como 

permanentes, indica que en seis anos estos pasaron ocupar un 37% 

de area, es decir, de 1 ,8 millones de hect6reas dedicados a 

cultivos en 1999, pasan a ocupar 2,6 millones de hect6reas en el 

2005. Como se observa en el Gr6fico No. 5, durante el periodo 

analizado los cultivos transitorios, especialmente, cereales, granos, 

han pasado a ocupar Ia superficie de pastas por lo que Ia frontera 

agricola sigue perdiendo espacio. 
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Grafico No. 5 

ECUADOR: USO DELSUELOAGROPECUARIO 
1998 
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Elaborado por las Autoras 
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CAPITULO II 

LA EMPRESA 

2.1 Nombre comercial de Ia empresa 

El nombre de Ia empresa es su carta de presentaci6n, es el 

reflejo de su imagen, su sella distintivo y, por ende, debe reunir una 

serie de caracterfsticas espedficas. 

A continuaci6n, se muestra el procedimiento de generaci6n de 

ideas y Ia evaluaci6n de las mismas que llev6 a cabo 

ROMERO&JARA S.A. para determinar su nombre: 

Cuadro No. 12 

Evaluaci6n de lluvia de ideas 

Nombre Descriptive Original Atractivo Claro Significative Agradable 

Mangue-Rec 4 3 2 2 1 3 

Romero&Jara 2 2 3 4 4 4 

Mangue 4 3 3 3 3 3 

System 

Mangueras 3 2 2 2 4 3 

Jara 

Mangueras 3 3 3 2 2 3 

ROMJA 

Elaborado por las Autoras 

De acuerdo con este criteria, Ia generaci6n de lluvia de ideas 

llev6 que el nombre de Ia empresa sea ROMERO & JARA S.A. 

2.2 Descripci6n de Ia empresa 

La empresa que se crear6 con el proyecto sera una empresa 

comercial, yo que se dedica a Ia fabricaci6n y comercializaci6n 

Total 

15 

20 

19 

16 

16 
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de mangueras. Compra el material reciclable, fabrica y 

comercializa el producto final para que el cliente lo use en sus 

predios directamente; es una empresa del ramo de soluciones 

agricolas, mangueras reciclables para su uso en sistemas de riego. 

La empresa va a ser una microempresa, yo que no va a tener 

m6s de 30 empleados. Se va a encontrar ubicada en Ia ciudad de 

Guayaquil, en una vfa de f6cil acceso para hacer llegar los 

materiales reciclables y Ia mono de obra pero, sobre todo, que 

haga factible una buena distribuci6n del producto para que este 

llegue de manera optima al cliente final. La empresa estar6 

ubicada al norte de Ia ciudad de Guayaquil, en Ia Via a Oaule Km. 

12.5, en un local de 2.000 metros cuadrados 

2.2.1 Marco del producto 

La venta de un producto se facilita cuando el cliente conoce el 

producto y lo solicita por su nombre. Esto es posible gracias a las 

marcos. En nuestro pais, el Institute Nacional de Propiedad 

lntelectual protege el nombre, sfmbolo y diseno de Ia empresa, con 

lo cual se identifica los bienes y servicios que ofrece Ia organizaci6n 

y se senoia una clara diferencia con los de su competencid. 

Otros elementos que generalmente contribuyen a diferenciar el 

producto o servicio de Ia empresa, de los ofrecidos por otras 

organizaciones, son ellogotipo y el slogan. 

~)J@f![§!]{l~ 

IDW' m®~ ~ dJlNtMl 
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"Las mejores mangueras reciclables para sus cultivos y Ia 

protecci6n de su medio ambiente" 

2.3 Misi6n 

Difundir Ia compra de mangueras reciclables para riego 

agricola, a los pequenos y medianos productores, adem6s de a 

empresas vinculadas al sector agropecuario del pals, mientras 

protegen su entorno ambiental. 

2.4 Vision 

Lograr el posicionamiento de las mangueras ROMERO&JARA 

como un excelente producto amigable con el medio ambiente e 

importante para el sustento de las economics domesticas, 

logrando concienciar a las familias campesinas sobre los beneficios 

del reciclaje. 

2.5 Objetivos 

• Contribuir a Ia difusi6n del riego agricola como alternative 

para mejorar Ia productividad del sector agricola del pais. 

• Ofrecer un producto de alta calidad a un precio 

competitive. 

• Concienciar a las familias sobre las ventajas ambientales y de 

ahorro en Ia compra de mangueras reciclables para sistema 

de riego. 

• Comercializar y distribuir las mangueras en lugares asequibles 

para los pequenos y medianos agricultores de ingresos 

medios y bajos. 
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2.6 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA 

Se mencion6 desde el principia que el objetivo de este proyecto 

es disenar una pequena empresa. La caracterfstica principal de 

una empresa de este tamano es que cuenta con poco personal. 

Algunos puestos que aparecen en el organigrama son 

multifuncionales, es decir, una sola persona los ejerce; otras 

funciones, como Ia contabi lidad, sera mas recomendable que se 

realicen por medio de outsourcing, esto es, sera preferible contratar 

a un despacho de contabilidad o a un contador externo para que 

haga este trabajo. 

A continuaci6n, se menciona el personal total a contratar. El 

personal administrative esta constituido por tres gerencias: 

• Gerencia general 

• Gerencia de producci6n 

• Gerencia de ventas 

La gerencia general sera Ia principal responsable por el correcto 

funcionamiento de todos los departamentos de Ia companfa 

La gerencia de producci6n sera Ia encargada de comprar Ia 

materia prima, tanto a las empresas locales recicladoras de 

plastico como a los recicladores informales, procesar Ia basura 

cumpliendo con todos los requerimientos de calidad, fabricar las 

mangueras de acuerdo a Ia cantidad presupuestada, que tanto Ia 

gerencia general como de ventas han proyectado para el mes 

correspondiente. 

La gerencia de ventas sera Ia encargada de comercializar y 

distribuir los productos de Ia empresa a una base de cl ientes que 
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tiene que ir aumentado mes a mes, difundir las ventajas y 

beneficios tanto a clientes nuevos como yo establecidos, disenar 

las diferentes promociones para captor nuevos segmentos de 

mercado y controlar que Ia gerencia de producci6n cumpla con el 

presupuesto de ventas mensuales estimado. 

Se contar6 con una secretaria que apoyar6 las necesidades 

que Ia gerencia general genere. Por otro lado, se tiene al personal 

operative y de apoyo administrative, para lo que se contar6 con: 

• Un tecnico que vele por el correcto funcionamiento de las 

m6quinas y equipos del proceso productive de Ia empresa. 

• Un bodeguero que lleve el control flsico tanto de Ia materia 

prima, como de los materiales indirectos de fabricaci6n, y 

sobretodo, de los productos finales. 

• Un chofer que ayude en Ia distribuci6n del producto. 

• Una persona encargada de Ia limpieza del local. 

• Dos guardias de seguridad. 

Yo se habla calculado que se requieren cinco obreros 

calificados para realizer todas las labores de fabricaci6n de las 

mangueras reciclables. Las funciones de contabilidad, y 

parcialmente de control de calidad, las realizar6n despachos 

externos a Ia empresa. Con estos datos, se construye el siguiente 

organigrama, mostrado en el Gr6fico 18. 
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Grafico No. 18 

Organigrama de Ia empresa ROMERO & JARA 
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Elaborado por las Autoras 
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2.7 CONSTITUCI6N DE LA EMPRESA 

Para que Ia empresa societaria se constituya y entre a 

funcionar, es necesario un capital propio que se integrar6 por las 

aportaciones de los accionistas. Esta aportaci6n ha de consistir en 

dinero o en otra close de bienes apreciados en dinero. 

Por todo lo expresado anteriormente, podemos observer que Ia 

Companfa va a ser una Sociedad An6nima, yo que su capital 

propio va a estar dividido en acciones. 

Para Ia constituci6n de dicha empresa debemos regirnos al 

Marco Legal de Ia Companfa, es decir, seguir las normas y 

procedimientos prescritos por Ia Ley de Ia Superintendencia de 

Companfas, para su funcionamiento. 

Procedimiento para su constituci6n 

•:• Se otorga Ia escritura de constituci6n de Ia companfa 

•!• Se presenta a Ia Superintendencia de Companfas tres capias 

notariales solicitandole, con firma de abogado, Ia 

aprobaci6n de Ia constituci6n, junto con el certificado de 

afiliaci6n de Ia companfa a Ia Camara correspondiente. 

•!• La Superintendencia de Companfa, de aprobarla, dispondr6 

su inscripci6n en el registro mercantil 

•:• Se publicar6 por una sola vez en un peri6dico de mayor 

circulaci6n en el domicilio de Ia companfa, un extracto de Ia 

escritura y Ia raz6n de su aprobaci6n; una edici6n del 
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peri6dico se entregar6 en Ia superintendencia de 

companlas. 

·:· Se inscribir6 en el registro de sociedades de Ia 

Superintendencia de Companlas, para lo que se 

acompanar6 un certificado del RUC, copia de los 

nombramientos del administrador (representante legal) y del 

administrador que subroga al representante legal, copia de 

Ia escritura con las razones que debe sentar el Notario y el 

Registrador Mercantil conforme se ordena en Ia Resoluci6n 

aprobatoria3. 

3 Anexo 4 
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CAPITULO Ill 

ESTUDIO TECNICO Y ADMINISTRATIVO 

3.1 PROCESO PRODUCTIVO 

3.1.1 Acopio de Material 

Es Ia etapa m6s importante del proceso productivo. Se realiza Ia 

compra del material, tanto el material limpio (material virgen) y 

materia l sucio (material usado o scrap). Por tal motivo las 

mangueras son m6s resistentes que las mangueras que se 

encuentran en las ferreterlas del pals. 

En esta etapa estar6 involucrado Ia alianza estrategica con 

empresas de pl6stico del pals para ser abastecidos de Ia materia 

prima para realizar el proceso d producci6n de los tubos de riego. 

3.1.2 Limpieza 

Se separa el material limpio y se realiza Ia limpieza del mismo 

retirando etiquetas u otro material ajeno al PET y se precede a 

meterlos en una tina con agua y posterior a esto se Ia dejaba secor 

en una malla para de a hi pasar a l siguiente proceso de molido. 

El material sucio tambien tiene el mismo proceso del material 

limpio. La limpieza del material se debe hacer por separado para 

evitar Ia contaminaci6n del mismo. 

3.1.3 Molido 

Se introduce el material en Ia calentadora separando material 

sucio y limpio para que se vuelva mas blanda para pasar a Ia 
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aglutinadora donde se realiza el molido del material limpio y sucio 

al mismo tiempo y se lo coloca en sacos para pasarlo a Ia 

extrusora. 

3.1.4 Extrusion 

Se coloca en Ia tolda de Ia extrusora el material molido y 

comienza el proceso de elaboraci6n de Ia manguera dando Ia 

forma y medida de Ia misma a troves de los moldes predisenados. 

Posterior a esto paso a Ia maquina haladora que comienza a 

retirara Ia manguera de Ia extrusora y como paso final Ia roladora 

comienza a formar los rollos de mangueras que ser6n empacados. 

3.2 LfNEAS DE PRODUCTOS 
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La lfnea de productos de Ia empresa promotora del proyecto 

sera especializado en Mangueras de Punta roja Semi-Reforzadas 

de las siguientes medidas: 

TIPO MEDIDA PRESENT ACION METROS 

PUNTA ROJA 3/8" Rollos 200 

PUNTA ROJA 1 /2" Rollos 100 

PUNTA ROJA 3/4" Rollos 100 

PUNTA ROJA 1 " Rollos 100 

PUNTA ROJA 1 1 /2" Rollos 100 

PUNTA ROJA 2" Rollos 100 

Elaborado por las Autoras 

3.3 CAPACIDAD DE PRODUCCI6N 

La planta se encuentra en Ia capacidad de producir 8 

toneladas mensuales, 400 kilos diarios, puesto que el horario de 

producci6n es una jornada de 8 horas (09h00 a 18h00), donde 

existir6 una hora de almuerzo y se laborar6 de lunes a viernes, esta 

cantidad cubre los gastos de Ia planta y se obtiene un margen de 

utilidad del 30%. 

3.4 LOCALIZACION DE LA EMPRESA 

3.4.1 Macro-localizaci6n 

Dado que el proyecto propuesto est6 enfocado como un 

negocio para beneficia de las familias rurales con tierras propias de 

los sectores sociales medio y bajo de las regiones Sierra y Costa 

(especialmente), es conveniente ubicar Ia planta ensambladora 
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en Ia ciudad de Guayaquil, Ia capital econ6mica del pais, que 

cuenta con disponibilidad de todos los servicios b6sicos, medias de 

transporte, viabilidad, mono de obra tecnica y no tecnificada, 

estructura impositiva y legal, y cercanfa al mercado meta. 

3.4.2 Mlcro-localizaci6n 

La planta ensambladora deber6 estar ubicada en una zona 

que se encuentre cerca de los potenciales compradores y 

adem6s, que cuente con los principales servicios b6sicos. 

Metodo cualitativo por puntos4 

Este metoda consiste en definir los principales factores 

determinantes de una localizaci6n, para asignarles valores 

ponderados de peso relativo, de acuerdo con Ia importancia que 

se le atribuye. El peso relativo, sabre Ia base de una sumo igual a 

uno, depende fuertemente del criteria y experiencia de los 

evaluadores. Para tal efecto, hemos contado con el apoyo de un 

ingeniero agr6nomo, un ingeniero mec6nico, un ingeniero civil, una 

ingeniera en marketing y de un ingeniero industrial. 

Se busca elegir entre las tres siguientes zonas: 

•!• Zona Norte: Via a Daule Km. 12,5 

•:• Zona Sur: Avenida 25 de Julio, diagonal a Ia CTG 

•!• Zona Centro: Calles Esmeralda y Diez de Agosto 

4 SAPAG, Nassir; SAPAG, Reinaldo. Preparaci6n y Evaluaci6n de Proyectos 
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Cuadro No. 17 

FACTOR PESO ZONA NORTE ZONA SUR ZONA CENTRO 
Calificaci6n Ponderaci6n Calificaci6n Ponderaci6n Calificaci6n Ponderaci6n 

N1vel de seguridad 
Cercanla Mercado 
Distancia a Ia planta 
Servicios basicos 
MO d1spomble 
TO TALES 

0.20 7 1.4 6 1.2 5 1 
0.35 8 2.8 6 2.1 5 1.75 
0.15 8 1.2 6 0.9 7 1.05 
0.05 8 0.4 7 0.35 7 0.35 
0.25 7 1.75 6 1.5 6 1.5 
1.00 7.55 6.05 5.65 

Elaborado por las Autoras 

De acuerdo a este metoda, el sector en donde debe ubicarse 

Ia empresa ensambladora y comercializadora es en el Norte de Ia 

ciudad, en Ia Via a Daule Km. 12,5. La entrada principal de Ia 

empresa sera por Ia calle secundaria, para que se le facilite Ia 

entrada tanto de los vehiculos y camiones de Ia empresa, como de 

los potenciales clientes, pues siendo Ia A venida una calle muy 

transitada, las facilidades de parqueo estarian al interior de Ia 

empresa. 

Hay que recalcar que no solo el galp6n de ensamblaje y las 

oficinas administrativas estaran en este local, sino tambien un punto 

de venta en donde se exhibiran las diferentes mangueras y se 

podra comprar las mismas, por lo que sera necesario adecuar una 

parte del local para Ia venta. 
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CAPITULO IV 

INVESTIGACION DE MERCADO 

4.1 INVESTIGACI6N DE MERCADO CUALITATIVA 

Hay varias razones por las que se emplea Ia investigaci6n 

cualitativa. No siempre es posible ni deseable utilizer metodos 

totalmente estructurados o formales para obtener informacion de 

los encuestados. Es probable que las personas no esten dispuestas 

o no puedan responder ciertas preguntas. Quiz6s las personas no 

esten dispuestas a responder con Ia verdad preguntas que invaden 

su privacidad, las hace sentirse overgonzadas, o tienen un impacto 

negative en su condici6n. 

Los metodos de car6cter cualitativo se boson principalmente en 

opiniones de expertos. Su uso es frecuente cuando el tiempo para 

elaborar un pron6stico es escaso, cuando no se dispone de todos 

los antecedentes mfnimos necesarios o cuando los datos 

disponibles no son confiables para predecir algun comportamiento 

futuro. Aun cuando Ia gama de metodos predictivos cualitativos es 

bastante amplia, resulta pr6cticamente imposible emitir algun juicio 

sobre Ia eficacia de sus estimaciones finales. 

Por todo esto, Ia informacion deseada puede obtenerse mejor 

mediante Ia investigaci6n cualitativa, por medio de cualquiera de 

los distintos metodos existentes; en este coso, usaremos el Metoda 

Delphi (panel de expertos). 

Este metodo consiste en reunir a un grupo de expertos en 

calidad de panel, a quienes se les somete a una serie de 

cuestionarios, con un proceso de retroalimentaci6n controlada 
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despues de coda serie de respuestas. Se obtiene asi informacion 

que tratada estadisticamente entrega una convergencia en Ia 

opinion grupal, de Ia que nace una prediccion. Este metodo se 

fundamenta en que el grupo es capaz de lograr un razonamiento 

mejor que el de una sola persona, aunque sea experta en el tema. 

En este coso, el panel estar6 conformado por un grupo de 

cinco ingenieros agronomos docentes de diferentes universidades 

de Ia ciudad de Guayaquil y con experiencia en el campo del 

riego agricola, adem6s del administrador del local de ventas de 

equipo de riego "IMAGROSA", asentado en Ia ciudad de 

Guayaqui , con el fin de que contesten una serie de preguntas, en 

un cuestionario individual, y obtener su opinion abierta y sincera 

sobre Ia factibilidad de fabricar, a partir de materiales desechables, 

mangueras para riego agricola, y comercializarlas a pequenos y 

medianos agricultores, asi como a empresas vinculadas al sector 

agropecuario del pais, como Bayer, Fertisa, Agripac, etc. 

Ese sera el principal objetivo. Perc los objetivos especificos ser6n: 

};> Conocer Ia experiencia de los profesionales en el campo de 

Ia agriculture, espedficamente sobre sistemas de riego: tipos, 

usos y mantenimiento. 

>- Conocer experiencias sobre posib les problemas en Ia 

instalacion de las mangueras para riego agricola. 

>- Determiner el tiempo de vida util real de las mangueras 

reciclables, y el mantenimiento id6neo para prolongar Ia 

vida util de las mismas. 
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);;> Determinar Ia cantidad de agua por riego que demanda 

mensual o anualmente un sector espedfico de Ia agricultura, 

como en el coso del arroz, cacao o flares. 

,_ Consultor si el precio que se pide por coda manguera es 

asequible para los pequenos y medianos agricultores. 

;,;.. Estimar Ia factibilidad de adquirir las mangueras reciclables 

por parte de los productores agrfcolas del Ecuador. 

En el Anexo 2, se presenta el formato de las entrevistas que se 

realizar6n a los ingenieros y expertos invitados al Panel. 

4.1 .1 Resultados del Metodo Delphi 

El Metoda Delphi fue ejecutado en Ia ciudad de Guayaquil los 

dfas 28, 29 y 30 de septiembre del 201 0, con previas entrevistas 

person ales a los ingenieros desde el 19 de septiembre del 2010. 

Los principales resultados obtenidos se resumen en las siguientes 

lfneas: 

El 1 00% de los profesionales entrevistados tienen experiencia en 

el tema; en el coso de los ingenieros, el 80% de los entrevistados 

ocupaban cargos directives, mientras que Ia persona entrevistada 

en "IMAGROSA" era el gerente de ventas de Ia empresa. 

La edad promedio de los expertos entrevistados fue de 41 anos, 

siendo Ia menor edad de 35 a nosy Ia mayor de 59 a nos. 
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Los anos promedio de experiencia en el tema de sistema de 

riego fue de 13, siendo Ia menor experiencia de 8 anos, y Ia mayor 

de 15 anos. 

El 100% de los entrevistados expres6 est or totalmente de 

acuerdo que las mangueras que se desean vender son aptos para 

cualquier sistema de riego agricola, especialmente por goteo y 

aspersion, y le brindar6n todos los beneficios que este metodo 

permite brindar a las siembras de cualquier producto que requiera 

cantidades controladas de humedad. 

,.. Dos entrevistados estuvieron de acuerdo que existe una leve 

dificultad para Ia instalaci6n de los equipos, mientras que los 

otros cuatros entrevistados no expresaron ninguna dificultad, 

aunque estuvieron de acuerdo en expresar que no serfa 

mala idea que Ia empresa que provea de las mangueras 

pueda ayudar a los agricultores a instalarlas de manera 

correcta. 

);> Cinco de los seis entrevistados estimaron Ia vida util de las 

mangueras en dos anos, mientras que el gerente de ventas 

de Ia empresa IMAGROSA expreso que Ia vida util de las 

mismas es de 3 anos. En el campo tributario, el SRI expresa en 

su C6digo Tributario que este tipo de herramientas tienen una 

vida util econ6mica de tres anos. 

);> Los expertos en el panel expresaron que las personas 

preocupadas por el medio ambiente y aquellas que desean 

obtener un ahorro en el consume de agua, serfan los 

principales compradores de las mangueras, pero el gerente 

de ventas de Ia empresa IMAGROSA tambien expres6 que 

pocas personas compran los productos por curiosidad o por 
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"exclusividad, que se puede considerar una sana vanidad", 

segun nos comento en Ia entrevista. Lo m6s importante, 

comento, es comercializarlas por su precio y por su calidad, 

adem6s del tema de proteccion del medio ambiente. 

~ Los meses en los cuales se demandarlan mayormente las 

mangueras serfan en los meses m6s frlos y secos de Ia Region 

Costa, comprendidos entre junio a noviembre, aunque el 

gerente de ventas de Ia empresa IMAGROSA considera que 

todos los meses del ano son buenos para vender las 

mangueras, porque si bien en invierno hay lluvias, estas no 

pueden ser controladas por lo que es indispensable que 

entre a operar el sistema de riego. 

);> Todos los entrevistados coincidieron que en Ia ciudad de 

Guayaquil tiene que estar ubicada Ia planta fabricadora de 

las mangueras, dado que aqul es donde se genera Ia mayor 

cantidad de desechos reciclables, principal materia prima 

de las mangueras. Adem6s que Guayaquil esta cerca de 

importantes zonas arroceras (Daule, Salitre, Santa Lucia, 

Palestina), bananeras (Babahoyo, Ventanas, Naranjal, 

Naranjito), cacaoteras (Vinces), etc. 

);> En Ia ultima pregunta, coincidieron los criterios en que el 

precio mlnimo de estos productos debe ser 1.25 dolores, 

mientras que el maximo no debe superar los 1.50 dolores. 
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4.2 INVESTIGACI6N DE MERCADO CUANTITATIVA 

Para el desarrollo de este proyecto surge Ia necesidad de 

realizar una investigaci6n de mercado cuantitativa, yo que sus 

resultados permitir6n: 

;;. Determinar Ia demanda potencial insatisfecha con respecto 

a las mangueras reciclables para sistemas de riego. 

;;. Establecer el perfil del consumidor. 

;;. Determinar Ia mejor zona para Ia ubicaci6n de Ia f6brica. 

;;. Medir el nivel de aceptaci6n de las mangueras entre los 

pequenos y medianos agricultores de las zonas aledo nos a Ia 

provincia del Guayas. 

Todo esto, con Ia fina lidad de desarrollar estrategias de 

marketing para atraer a los consumidores potenciales. 

4.2.1 Descripci6n de Ia Muestra 

Se ha llevado a cabo un Plan de muestreo que se describir6 a 

continuaci6n: 

A. Informacion a obtener 

;;. Conocer el nivel de aceptaci6n de las mangueras 

reciclables. 

;;. Delimitar el precio para comercializar las mangueras. 

;;. Determinar Ia factibilidad de Ia ubicaci6n sugerida. 
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,_ Hollar Ia participacion de mercado estimada de otras 

empresas que comercialicen mangueras para sistemas 

de riego en Ia ciudad de Guayaquil. 

);;> Estimar Ia demanda potencial para Ia empresa. 

B. Proceso de Disefio de Ia Muestra 

Poblaci6n Meta 

Elementos: Familias con tierras propias que habitan en las 

parroquias rurales de Daule, Vinces, Salitre, Santa Luda, Quevedo, 

Ventanas, Jipijapa, Junfn, Santo Domingo de los Tsachilas y 

Riobamba, Poblacion Economicamente Activo con un Nivel 

Socioeconomico Bajo y Medio. 

Unidades: Edificios comunitarios de las comunas y recintos. 

Tiempo: Segundo y tercera semana del mes de octubre del 2010 

(de 11:00 AM a 1:00PM y de 2:30PM a 7:00PM). 

Marco de Ia Muestra 

Canton Daule, parroquia Juan Bautista Aguirre - Coso Comunal 

Canton Vinces, parroquia San Lorenzo de Vinces - Iglesia Catolica 

·canton Quevedo, parroquia San Co milo- Mercado Municipal 

Canton Jipijapa, parroquia America- Junta Parroquial 

Canton Santo Domingo de los Tsachilas, parroquia Puerto Limon 

Canton Riobamba, parroquia Pungal6- Iglesia de Ia parroquia. 

Tecnica de Muestreo 

Se utiliz6: 

La Estrategia de Muestreo tradicional, ya que seleccionamos 

toda Ia muestra antes de iniciar Ia recopilacion de datos 
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Muestreo sin reemplazo porque un elemento no se incluy6 mas de 

una vez. 

Tecnica de Muestreo Probabilfstica por Conglomerado, porque se 

ha seleccionado un grupo homogeneo a analizar que cumple con 

las caracterfsticas representatives del Perfil del Consumidor. 

Previamente se ha tomado una muestra piloto con Ia cual se ha 

realizado una pregunta a los agricultores del canton Daule -

parroquia Juan BautistaS, en Ia Coso Comunal, para tomar las 

proporciones porcentuales de exito (p = personas que est6n 

dispuestas a comprar mangueras reciclables) y de fracaso (q = 
personas que no comprarfan mangueras reciclables) . 

Selecci6n del tamaiio de Ia muestra 

Proporci6n: Estimar Ia proporci6n de agricultores que estarfan 

dispuestas a adquirir mangueras fabricadas con material reciclable 

D=p-q 

Donde D es Ia diferencia entre proporci6n muestral y 

poblacional, lo que constituye el ERROR MAXIMO PERMISIBLE, el 

cual no puede ser mayor al 5%. 

p: Proporci6n de Ia muestra 

q: proporci6n de Ia poblacion 

Valor Z relacionado con el Nivel de Confianza: 1 ,96 

Los valores de p y q son par6metros a estimar, para lo cual se 

tom6 una muestra piloto a 30 personas, a las cuales se les pregunt6 

si estarfan dispuestas o no a adquirir mangueras fabricas de 

material reciclable. De esta muestra piloto, se obtuvo: el 67% (20) 

de las personas Sl estarfan interesados en comprar las mangueras, 

mientras que el 33% ( 1 0) NO les in teresa adquirir las mangueras; 

5 Segun un reportaje del Diario El Comercio, 23 de diciembre del 2006 
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bas6ndonos en este resultado y en Ia observaci6n directa, no 

consideramos relevantes estimar Ia demanda con esta ultima 

pregunta, por lo que solo consideramos los resultados del primer 

cuestionamiento, que tambien nos ayuda a delimitar el mercado 

meta. 

Valor de p--.. 

Valor de q--.. 

interesados. 

67% proporci6n de personas que comprarfan las 

mangueras. 

33% proporci6n de personas que no est6n 

N --.. Poblaci6n rural de close social baja de los cantones de 

Daule, Jipijapa, Ventanas, Junfn, Vinces, Quevedo, Santo Domingo 

de los Tsachilas y Riobamba. 

- Numero de pobladores rurales en los cantones seleccionados: 

51,4736 

- Porcentaje de Ia poblaci6n con tierras propias: 49.69% 

- Composici6n social de Ia poblaci6n: alta 6.07%, media 45.20%, 

baja 48.73%7 

N = 51.473 * (48,73%) = 25.083 

N = 25.083 * 49,69% = 12.464 

N = 4,4 personas por vivienda = 12.464 * 4,4 = 54.840 

N-.. 54.840 

(1.96) 2 
• 54,840 * 0.67. 0.33 

n = ------'----'-----=---- ---=-- ---
54,840. (0.05) 2 + (1.96) 2 * 0.67 * 0.33 

n = 300 

6 INEC- VI Censo Nacional de Poblaci6n y Vivienda y viviendas construidas 
durante quinquenio (2001-2005) 
7 IPSA Group Latinoamerican 
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4.2.2 Diseiio y resultados del Cuestionario 

El cuestionario fue disenado con preguntas cerradas, 

dicot6micas, de opci6n multiple, y abiertas, las mismas que se 

realizaron en forma de entrevista personal. 

El formato de Ia encuesta est6 en el Anexo 3 

Grafico No. 3 
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Fuente: Encuestas personales 

Elaborado por las Autoras 

El 1 7% de las personas encuestadas senal6 poseer cultivos de 

arroz, mientras que un 15% afirm6 tener sembrfos de mafz y soya. 

Grafico No. 4 
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Elaborado por las Autoras 

Cl Sl 

13 NO 

41 



El 79% de los encuestados seiial6 que usa mangueros 

constantemente para riego agricola, mientros que un 21% indic6 

que no hodan uso de ningun sistema de riego agricola o pecuario. 

AI preguntorles a los agricultores y ganaderos porque no hacen 

uso de ningun sistema de riego, ellos indicoron que el numero de 

hect6reos que poseen, no hocen rentable implementor un sistema 

de riego; otro de los fueron que el cultivo que poseen no requiere 

de tonto humedad en epoco de verano, o que ellos cultivan 

productos de acuerdo por Ia temporodo de lluvias, por lo que no 

requieren de un sistema de riego. 

Grafico No. 5 

Frecuencia de compra de mangueras 
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Fuente: Encuestos personales 

Elaborado por las Autoros 

De los encuestados que hacen uso de mangueras para sus 

sistemas de riego, 35% compro mangueras nuevas durante coda 

siembra peri6dica, mientras que un 21% adquiere nuevas 

mangueras coda ano. 
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Grafico No. 6 
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M6s del 30% de los encuestados afirm6 que compra hasta 400 

metros de manguera nueva coda vez que lo necesitan. 
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Grafico No. 7 

Precio que se paga por manguera 
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Fuente: Encuestas personales 

Elaborado por las Autoras 

S2 00 

Mas del 30% de los encuestados pogo US$ 1 .25 por coda 1 00 

metros de manguera adquiridos, mientras que un 27% cancela US$ 

1 .50 por coda producto. 
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Gr6fico No. 8 
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Fuente: Encuestas personales 

Elaborado por las Autoras 

18% 

El 24% de los encuestados prefieren las mangueras de 3/4, 

mientras que un 22% opta por comprar las de 1. 

Mas del 60% de los encuestados afirm6 que su principal 

proveedor es Ia empresa IMAGROSA. 

La mayorfa de los encuestados se mostraron muy interesados en 

adquirir mangueras reciclables de 1 y %, mientras que menos de Ia 

mitad afirmaron estar medianamente interesados en comprar 

mangueras de 112 y 1 Y2 . 

Grafico No. 9 
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Elaborado por las Autoras 
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El 35% de los encuestados compran las mangueras por su 

eficiencia, mientras que un 32% las adquieren por su resistencia y 

duraci6n, con lo cual se refleja que los agricultores optan por 

comprar un producto mas por su calidad que por su precio. 

El 35% de los encuestados compran las mangueras por su 

eficiencia, mientras que un 32% las adquieren por su resistencia y 

duraci6n, con lo cual se refleja que los agricultores optan por 

comprar un producto mas por su calidad que por su precio. 

Gratico No. 1 0 

Deseo de tener servicio de instalaci6 n de las 
mangueras 

oSI oNO 

Fuente: Encuestas personales 

Elaborado por las Autoras 

El 81% de los encuestados afirm6 que si desea que Ia empresa 

proveedora les brinde el servicio de instalaci6n de las mangueras 

mas aun si es gratuito. 
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Grafico No. 11 
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Fuente: Encuestas personales 

Elaborado por las Autoras 

Un 34% de los encuestados afirm6 que definitivamente 

comprarian las mangueras reciclables, si cumple con los 

estandares de calidad y precio que ellos observan de los otros 

proveedores. Solo hubo un rechazo del 10% de Ia muestra 

poblacional por este producto. 

4.3 ANALISIS DE LA OFERTA 

Los productos y materiales reciclados se manejan con normas 

basLcas que regulan el mercado, no aplazan mucho de las 

que lo hacen en otros mercados de bienes y servicios. Los 

productos que se elaboren con material reciclado deben de ser 

competitivos, es decir que sean de excelente calidad, a un precio 

razonable y coda dia mas innovadores. 

Por este motivo en el mercado de los materiales reciclados 

coda vez se constituyen mas las empresas mayoristas acopiadoras. 

Este mercado esta constituido y estructurado por un sistema 

principal vertical de intermediaci6n; conformado por recolectores 

minoristas, acopiadores pequefios, medianos y mayoristas, y 
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f6bricas que abastecen al consumidor nacional e incluso realizan 

exportaciones. 

La creaci6n de empresas recicladoras ha sido promovida y 

apoyada financieramente, por las f6bricas recicladoras. A su vez, 

las empresas mayoristas han favorecido y apoyado, tambien 

financieramente, Ia formaci6n de empresas medianas. lncluso hay 

algunos f6bricas recicladoras que son accionistas de las empresas 

mayoristas acopiadoras; y algunos de estas son accionistas de 

varias medianas acopiadoras. 

Coda una de las diferentes empresas dedicadas al 

reciclaje tiene proveedores fijos, por ejemplo REIPA que es Ia 

empresa recolectora m6s grande del pals de desechos s61idos 

para reciclar, tiene nueve proveedores fijos solo en Guayaquil. Los 

acopiadores medianos se encargan de comprar a pequenos 

acopiadores y tambien a personas particulares que !levan el 

material a las bodegas, aunque tambien sucede que los 

acopiadores acuden a los domicilios. 

Los acopiadores medianos que son proveedores fijos y 

exclusivos de los mayoristas est6n distribuidos en todo el pals. 

Manejan bodegas de diversa capacidad, tienen personal 

contratado para recibir, pesar y clasificar el material y disponen del 

equipo necesario para pesado y transporte del material. Existe 

tambien una oferta que se genera a troves de los Municipios, yo 

sea a troves de su administraci6n o sino a troves de Ia privatizaci6n 

del servicio. 

Para cumplir con los est6ndares de calidad requeridos por los 

consumidores finales del mercado del reciclaje, Ia Municipalidad 

de Guayaquil !leva a cabo diferentes procesos para coda uno de 
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los productos reciclados, por lo que analizaremos detenidamente 

los productos de mayor relevancia en tres aspectos fundamentales 

para su comercializaci6n, como lo son: sus caracterfsticas, sus 

precios y sus niveles de producci6n. 

4.4 DEMANDA DEL PRODUCTO 

La demanda de tuberfas y accesorios se compone de tres 

sect ores: 

};;> Construcci6n 

:,;.. Minerfa 

,. Agriculture 

El principal mercado es el sector de Ia agricultura. siendo los 

sectores de minerfa y construcci6n de mucha menor dimension 

Actualmente, el principal mercado consumidor de envases de 

PET es el sector de bebidas carbonatadas, las cuales representan el 

57% del consume. En segundo Iugar est6 el aceite comestible con 

un 16%, seguido del segmento de aguas purificadas con 15%. 

Como datos relevantes tenemos: 

,. Recuperar dos toneladas de pl6stico equivale a ahorrar una 

tonelada de petr61eo. 

};;> Antes de convertirse en "basura", es decir, mezclarlos de 

manera irresponsable con otros desechos y con el media 

ambiente, se pueden aprovechar m6s del 91.7% de los 

desperdicios para reutilizarlos. Cuando se convierten en 

basura apenas se logra rescatar un 30%. 
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~ Existen varios sistemas para deshacernos de Ia basura, pero 

ningJno resuelve el problema de Ia basura por complete: 

incineracion, destilacion, trituracion, compactaci6n, etc. La 

mejor forma de deshacernos de Ia basura es recicl6ndola. 

~ Para reciclar Ia basura, primero es necesario separarla. Todos 

los desechos que se producen en una coso, se pueden 

dividir en dos grupos: desechos org6nicos y desechos 

inorg6nicos. 

,. La explosive generacion de desechos de PET (tereftalato de 

polietileno) ha creado un mercado de reciclado cuyo valor 

potencial asciende a 700 millones de dolores anuales; sin 

embargo, hasta el memento solo se aprovecha solo el 15 por 

ciento de las 500 mil toneladas que se producen en el pals. 

4.5 DETERMINACI6N DE LA DEMANDA POTENCIAL 

De acuerdo a los resultados de Ia investigaci6n primaria, y con 

los datos secundarios obtenidos, procederemos a obtener Ia 

demanda potencial para Ia empresa fabricante de mangueras 

reciclables para riego agricola ubicado en Ia ciudad de 

Guayaquil. 

Segun Ia N obtenida para hacer las encuestas, en las zonas 

rurales encuestadas existen 54.840 predios agrlcolas y ganaderos 

propios pertenecientes a Ia close sociales media tfpica y baja. Con 

4.4 como promedio de personas en coda vivienda, existen 241 .296 

personas que se podrlan beneficiar con Ia venta de las mangueras 

reciclables. 
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Segun Ia muestra encuestada, de los 54.840 predios agrfcolas, el 

79% utiliza algun sistema de riego agricola, por lo que Ia demanda 

se reduce en: 

54.840 * 0,79 = 43.324 

Un 1 0% de los encuestados no se mostraron nod a interesados 

por adquirir mangueras para uso agricola, lo cual limita Ia 

demanda en: 

43.324 * (1 -0.10) = 38.991 

Suponiendo que Ia frecuencia en compra de las mangueras no 

variar6 porIa entrada de un nuevo proveedor, en una noel 21% de 

los demandantes comprarfa por lo menos una manguera, mientras 

que un 18% adquirir6 dos, y un 46%, tres. 

Tomando en cuenta Ia pregunta definitive sobre Ia compra de 

las mangueras reciclables, un 34% expres6 que definitivamente 

comprarfa el producto en un futuro inmediato, pero un 36% afirm6 

que probablemente lo comprarfa, por lo que no hay que descartar 

a este porcentaje yo que podrfa comprar las mangueras 

reciclables durante los pr6ximos anos: 

38.991 * 0,34 * 0,21 * 1 = 2.784 

38.991 * 0,34 * 0,18 * 2 = 4.773 

38.991 * 0,34 * 0,46 * 3 = 18.295 

25.851---+ Demanda presente anual 

38.991 * 0,36 * 0,21 * 1 = 2.948 

38.991 * 0,36 * 0,18 * 2 = 5.053 

38.991 * 0,36 * 0.46 * 3 = 19.371 

27.372---+ Demanda futuro 
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Para el primer ano de operaci6n de Ia empresa que se piensa 

instalar en Ia ciudad de Guayaquil, se pudieran vender 25.851 

mangueras reciclables para riego agricola. Para los pr6ximos anos, 

se pudieran vender 27.372 mangueras adicionalmente, pero todo 

depender6 de factores externos e infernos que se analizaran en el 

siguiente capitulo. 
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5.1 INTRODUCCI6N 

CAPiTULO V 

PLAN DE MARKETING 

El capitulo a desarrollarse se basa en el diseno e 

implementaci6n de un plan de marketing, que no es m6s que el 

diseno de una planificaci6n estrategica orientada hacia el 

mercado, Ia misma que se puede definir como un proceso 

administrative de desarrollar y mantener una relaci6n viable entre 

los objetivos, los recursos de Ia empresa a crearse y las 

oportunidades cambiantes del mercado. El objetivo de Ia 

planeaci6n estrategica es modelar los negocios y producto de Ia 

empresa de manera que se combinen para producir un desarrollo 

sustentable y utilidades rentables. 

De ahl que mediante Ia construcci6n de este plan se tratar6 de 

alcanzar el maximo desarrollo posible de esta linea de mangueras 

de riego para el sector agricola del Ecuador, lo que permita 

generar las m6ximas utilidades posibles. 

5.2 DEFINICI6N DEL MERCADO OBJETIVO 

5.2.1 Mercado de productos reciclables 

La etapa inicial para reciclar desechos s61idos es el de Ia 

recolecci6n de basura, Ia cual ser6 realizada en el sector centrico 

regenerado de Ia ciudad de Guayaquil. El volumen recolectado 

que se considerar6 ser6 el del sector de mercado al cual le 

corresponde 36,900 toneladas anuales. Tomando en cuenta que Ia 

ciudad consta de tres sectores (norte, centro y sur) y asumiendo 
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que Ia densidad poblacional se divide en partes igual, el 33% ser6 

de 12,200 toneladas. Mientras que el total de desechos reciclados 

asciende a 1 ,700 toneladas. La etapa final del proyecto del sistema 

de reciclaje es comercializar y distribuir los productos reciclados a 

las companfas de Ia ciudad de Guayaquil que utilicen como 

materia prima principal de su producto terminado y/o como 

elemento secundario o complementario el vidrio, papel, metal, 

pl6stico o abono. Por lo que se solicit6 a Ia Superintendencia de 

Companfas un listado reciente de las 1.000 companfas m6s 

importantes del Ecuador. En este listado se inclufan empresas de 

todo tipo, por lo que se realiz6 una segregaci6n de un grupo 

espedfico que tenga Ia caracterfstica de estar establecida en Ia 

ciudad y tener alguna relaci6n con los productos en cuesti6n. 

Del total de companias, ape nos el 1 0% fueron selectas como de 

interes para el proyecto entre las cuales las actividades principales 

est6n: Ia agriculture, construcci6n, electricidad e industrias. En el 

Anexo # 5 se podr6 encontrar el listado total de las companfas 

clasificadas por su posicion segun el ranking, nombre y actividad a 

Ia que se dedica. 

El mayor porcentaje de utilizaci6n de producto reciclado en 

Guayaquil es el a bono con un 31 %. Esto se puede justificar con el 

heche que el Ecuador basa su actividad econ6mica en Ia 

agriculture, para lo cual se necesita de este componente que 

enriquece los suelos con nutrientes. Por lo cual el desecho org6nico 

debe ser un elemento considerable e importante al memento de 

reciclar, yo que representa una buena oportunidad de 

comercializaci6n en el mercado y de ahorro de divisas. El segundo 

producto reciclado que tendrfa mayor oportunidad de venta en el 

mercado industrial guayaquileno es el pl6stico con un 28%. 

Espedficamente en Ia ciudad de Guayaquil se encuentran seis 
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grandes empresas que a lo largo de los anos, han gobernado Ia 

comercializaci6n y hasta Ia exportaci6n de su producto con un alto 

nivel de producci6n que requiere de una gran cantidad de 

materia prima de este producto, entre las cual est6n: Pica Pl6sticos 

Industriales C.A., Pl6sticos del Litoral S.A. Plastlit, Pl6sticos 

Ecuatorianos S.A., Campania Nacional de Pl6sticos Conaplas S.A., 

Tecnoplast del Ecuador Cfa. Ltda. y Pl6sticos Panamericanos 

Plapasa S.A. Adem6s a esto, se suman aquellas industries que no 

se dedican directamente a Ia fabricaci6n del pl6stico pero sf lo 

utilizan como producto complementario, el cual es importado y asf 

podrfa dejar de serlo. 

A pesar de que el papel se posicion6 en el tercer Iugar con un 

21%, se conoce que este producto tiene una mayor oportunidad 

de comercializaci6n debido a su utilizaci6n en todas las 

actividades en las que se desenvuelve el ser humano. El papel no 

s61o comprende el que se usa en labores administrativas, tambien 

se refiere al papel peri6dico, higienico, el carton que empaca una 

gran cantidad de productos, etc. Es decir, que el papel puede no 

cumplir un rol importante en Ia elaboraci6n de un producto, pero sf 

es un elemento secundario imprescindible. 

Segun el an61isis de Paretto 80 - 20 relacionado a Ia 

rentabilidad, se debe enfocar los esfuerzos de comercializaci6n en 

los productos reciclados que sumen un 80%, que son los tres 

primeros mencionados anteriormente. Sin embargo, si bien es cierto 

que el numero de empresas que utilizan como materia prima el 

vidrio o el metal suman el 20% se recomienda no descuidar su 

atenci6n debido a su alto monto de importaci6n. Adem6s tanto el 

metal como el vidrio presentan Ia ventaja de su excelente calidad 

luego de ser reciclados por lo cual no se dar6 ningun costo de 
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oportunidod entre Ia materia prima virgen o reciclodo, pero si se 

conservor6n los recursos del medio ombiente. 

En este coso particular, el enfoque se dor6 en los pl6sticos 

redclodos para poder fobricor mongueros para riego agricola. 

5.2.2 Mercado de las mangueras reciclables 

Para definir el mercodo objetivo, es necesorio realizer uno 

segmentaci6n previa de los consumidores y se Ia puede realizer en 

dos etopos: 

5.2.2.1 Macro segmentaci6n 

Se boso en el on61isis del mercodo de referenda, el cuol se 

explico a continuod6n: 

Mercado de referenda: El objetivo es definir el mercodo de 

referenda desde el punto de vista del comprodor y no como a 

menudo se do el coso, desde el punto de Ia vista de Ia empreso. 

Para olconzor este objetivo, intervienen tres dimensiones en Ia 

divisi6n del mercodo de referenda en macro segmentos, estes son: 

a) Funciones o Necesidades: 

Ser uno empreso fobricantes de mongueros en bose a 

producfos redclobles que brinde colidod total a sus usuaries, 

entregando satisfacci6n plena al consumidor, teniendo derecho a 

un servido de montenimiento de primera, con Ia mayor 

cordialidod. 
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b) Grupo de Compradores: 

Est6 conformado por families dedicadas a Ia agriculture y a Ia 

ganaderfa, residentes en zonas rurales del Ecuador, que habiten 

en predios propios, que posean un nivel socioecon6mico bajo y 

medio, que tengan conciencia y respeto por el medio ambiente, y 

que desean adquirir mangueras fabricadas con materiales 

reciclables con escaso mantenimiento, para Ia instalaci6n de un 

sistema de riego, con una conservaci6n natural del medio 

ambiente, y con una recuperaci6n de su inversion en el corto 

plazo. 

c) Tecnologfa: 

La mejor tecnologfa en fabricaci6n de mangueras para riego 

agricola con productos reciclables; servicio post-venta de primera 

al realizer una instalaci6n gratuita durante los primeros anos. 

5.2.1.2 Micro segmentaci6n 

Para realizer Ia Micro segmentaci6n de Ia empresa de 

fabricaci6n de mangueras en Guayaquil, se seguir6n los siguientes 

pasos: 

5.2.1.2.1 Anallsis de Micro segmentaci6n 

Las variables a emplear para Ia realizaci6n de Ia Micro 

segmentaci6n son: 

a) Segmentaci6n Socio demografica: 
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Debido a que las mangueras para riego en el sector agrfcola 

nacional no han logrado un claro posicionamiento, utilizaremos el 

segmento que sea experimentador con las nuevas ideas (y 

tendencies) que se tienen en mente presenter, especialmente en 

el grupo de las personas interesadas por cuidar el medio ambiente, 

y el grupo que observe el casi nulo de mantenimiento (29%), y Ia 

asistencia en Ia instalaci6n de las mangueras (81 %) . AI revisor las 

variables socio demogr6ficas m6s detalladamente que son: edad, 

genero, estado civil, ocupaci6n, tipo de vivienda, etc., Ia 

conclusion es que el segmento son hombres y mujeres de 26 a 45 

anos de edad de las parroquias rurales de Ia zona costera del 

Ecuador que habitan en predios propios con cultivos de arroz, mafz, 

cacao, bona no, pl6tano, pina, mafz y soya, especialmente. 

b) Segmentaci6n por Estilo de Vida: 

Como se mencion6 en Ia segmentaci6n anterior, se busca un 

estilo de personas experimentadoras, preocupadas por el medio 

ambiente y por Ia asistencia brindada al servicio, y que se vayan 

adaptando a las etapas cambiantes del mercado. Este tipo de 

segmentaci6n se basa en el comportamiento de las personas, lo 

cual nos permitir6 profundizar un poco en las caracterfsticas 

intrfnsecas de los consumidores, para el desarrollo de Ia estrategia 

en general. 

5.3 MERCADO META 

La empresa promotora del proyecto tiene como mercado 

objetivo al sector de Ia agriculture del Ecuador, ofreciemdoles un 

producto de calidad y Ia asesorfa tecnica necesaria para el 

mejoramiento de los riegos en el cultivo de los diferentes productos 

que se cosechan en el rico suelo del pafs. Adem6s, Ia fabricaci6n 
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de los productos es amigable con el medio ambiente, 

disminuyendo de esta forma Ia contaminaci6n existente en Ia 

atmosfera. 

T eniendo el conocimiento de que el sector agricola es el que 

mas se afecta con las sequias, se brindara un asesoramiento para 

evitar inconvenientes en esta estaci6n para que los diversos 

productos agrfcolas no reduzcan su productividad por este motivo. 

5.4 DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA• 

El objetivo principal de Ia mayorfa de los esfuerzos de desarrollo 

de producto y mercado nuevos es asegurar el volumen y 

crecimiento de utilidades futuras. Este objetivo se ha vuelto aun 

mas fundamental en anos recientes debido al rapido avance de Ia 

tecnologfa y a una mas intense competencia global. Un flujo 

constante de nuevos productos y el desarrollo de nuevos 

mercados. son esenciales para el crecimiento continuo de Ia 

mayoria de las empresas. 

8 Este ac6pite est6 basado en el articulo "Consumer Preference Formation and 
Pioneering Advantage" realizado por Gregory S. Carpenter y Kent Nakamoto y 
publicado en el Jouma1 of Marketing Research 
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Por lo comun, al entrar en nuevos mercados de producto 

inmediatamente despues de un innovador, un seguidor se basa en 

su calidad superior, mejor servicio al cliente o precios m6s bajos 

para compensar Ia ventaja inicial del precursor. Esta estrategia 

suele requerir menos inversiones en investigaci6n y desarrollo, y 

desarrollo de producto, pero aun son vitales las inversiones en 

marketing y ventas para ponerla en pr6ctica con eficacia. 

A continuaci6n, resumimos algunos de las fuentes potenciales 

de ventaja competitive de que disponen los seguidores: 

·:· Capacidad de aprovechar errores de posicionamiento del 

precursor 

·:· Capacidad de aprovechar errores de producto del precursor 

·:· Capacidad de aprovechar errores de marketing del 

precursor 

•:• Capacidad de aprovechar los ultimos adelantos en 

tecnologfa 

·:· Capacidad de sacar ventaja de los recursos limitados del 

precursor 

En muchos casos, una empresa se convierte en seguidora por 

eliminaci6n autom6tica. Simplemente es rebasada en un nuevo 

mercado de producto por un competidor m6s r6pido. Pero, incluso 

cuando Ia empresa tiene Ia capacidad de ser Ia jugadora inicial, 

las observaciones anteriores sugieren que puede haber algunos 

ventajas en dejar que otras companfas vayan delante de ella en el 
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mercado de producto: que el pionero asuma los riesgos infciales 

mientras los seguidores observan sus incapacidades y errores. 

Pero, zpor que a los seguidores les atraen los mercados en 

rapido crecimiento? La sabiduria convencional sugiere que tales 

mercados presentan oportunidades de obtener utilidades 

atractivas en el futuro porque: 

·:· Es mas facil obtener participaci6n cuando un mercado esta 

creciendo 

·:· Las ganancias compartidas valen mas en un mercado 

creciente que en uno maduro 

·:· Es probable que Ia competencia de precio sea menos 

intense 

•:• La participaci6n temprano en un mercado en crecimiento es 

necesaria para asegurar que Ia empresa mantenga el peso 

de Ia tecnologfa. 

En las industries de alta tecnologfa Ia participaci6n temprano en 

nuevas categorfas de producto puede ser fundamental para 

mantenerse al corriente en tecnologfa. La experiencia inicial 

ganado en el desarrollo de Ia primera generaci6n de productos y 

en ayudar a los clientes Ia nueva tecnologfa puede colocar a Ia 

empresa en una posicion fuerte para desarrollar Ia siguiente 

generaci6n de productos superiores. 

5.4.1 Estrcteglcs de Crecimiento de pcrtlclpcct6n perc seguidores 
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Un retador con ambiciones de apoderarse de Ia posicion del 

lider de un ramo o industria tiene dos opciones estrategicas 

b6sicas, coda una con objetivos y acciones de marketing algo 

diferentes. Cuando el lider de participaci6n, y acaso algunos 

seguidores tempranos m6s, yo han penetrado en una parte del 

mercado potencial, el desafiante puede no tener mas opci6n que 

arrebatar algo de Ia demanda de compra repetida (personas con 

mangueras de riego deseosos por comprarse otras o cambiarlas) o 

de reemplazo de los clientes de los competidores (clientes no tan 

leales a una marco espedfica). 

El retador puede intentar esto mediante activ'dades de 

marketing que le den una ventaja en un cheque frontal con un 

competidor objetivo. 0 puede intentar un salto de rona sobre el 

lider desarrollando una nueva generaci6n de productos con 

beneficios suficientes para inducir a los clientes a reemplazar su 

marco existente con una nueva. En segundo Iugar, estas acciones 

tambien le sirven al desafiante para atraer una mayor 

participaci6n de adaptadores tardfos en el mercado masivo. 

l,C6mo decidir a quten hay que atacar? 

Cuando m6s de un competidor est6 yo establecido en el 

mercado, el retador tiene que decidir a cu61 competidor, si lo 

hubiera, tiene que tomar como objetivo. Hay varias opciones: 

Atacar allfder de participaci6n dentro de su mercado objetivo 

primario. Esto consiste comunmente en un ataque frontal o en un 

intento de salto de rona sobre el lfder, mediante el desarrollo de 

tecnologfa o diseno de productos superiores. 

Atacar a otros seguidores que tenga una posicion establecida 

dentro de un segmento importante de mercado. Esto suele consistir 
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en un ataque frontal, pero tal vez le resulte m6s f6cil al desafiante 

obtener una ventaja sostenible si el competidor objetivo no est6 

tan bien establecido como el lfder del mercado en Ia mente y los 

h6bitos de compra de los clientes. 

ESTRATEGIA DE SALTO DE RANA 

Un desafiante tiene mejor oportunidad de atraer compras 

repetidas o de reemplazo de los clientes actuales de un 

competidor, cuando puede ofrecer un producto atractivamente 

diferenciado de los que este ofrece. Las probabilidades de exito 

pudieran ser aun mayores si el retador (ROMERO & JARA S.A.) 

puede ofrecer un producto muy superior basado en tecnologfa 

avanzada o en un diseno m6s innovador (actualmente ninguna 

empresa del ramo vende mangueras nacionales fabricadas a 

troves de productos reciclables). 

Esta es Ia esencia de Ia estrategia del salto de rona: es un 

intento de obtener una ventaja significative sobre Ia competencia 

existente introduciendo una nueva generaci6n de productos que 

tengan un rendimiento considerablemente mejor o que ofrezcan 

m6s beneficios para el cliente, m6s convenientes que los de las 

marcos en existencia. 

M6s aun, tal estrategia inhibe a menudo Ia represalia r6pida de 

los competidores establecidos. Las empresas que han logrado 

algun exito con una tecnologfa, suelen ser renuentes a cambiar a 

una nueva tecnologfa, por las grandes inversiones que esto 

implicarfa o por el temor de dar motivos de descontento a los 

clientes actuales. 
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Para tener exito, Ia empresa promotora del proyecto debe 

contar con tecnologfa superior a Ia de los competidores 

establecidos, asf como las capacidades de ingenierfa de producto 

y proceso para convertir esa tecnologfa en un producto atractivo. 

De igual manera, el desafiante debe tener los recursos de 

marketing para promover con efectividad sus nuevas productos y 

convencer a los clientes, yo comprometidos con una tecnologfa 

anterior, de que el nuevo producto les ofrece beneficios suficientes 

(como protecci6n al medio ambiente y un excelente servicio 

gratuito de instalaci6n) para justificar los costos del cambio. 

Aplicar esta estrategia puede ser muy importante para Ia 

empresa en Ia ciudad de Guayaquil y Ia tecnologfa recicladora 

con Ia cual ser6n disenados y ensamblados los distintos modelos de 

manguera, innovadores frente a los lfderes del mercado, hacen ver 

que esta estrategia tendrfa un exito impresionante si es 

correctamente aplicada, promocionando a las mangueras 

reciclables como los de mejor calidad y precio del mercado, 

creando una clara ventaja competitiva contra los lideres. 

5.5 POSICIONAMIENTO 

Cuando yo esta definido el mercado objetivo y se han 

establecido los objetivos y estrategias, hay que posicionar el 

producto; es decir, crear una imagen del producto en Ia mente de 

los posibles consumidores de manera tal que lo haga diferente a los 

productos de Ia competencia. 

Un mal posicionamiento puede destruir el producto, por lo tanto 

se debe intentar posicionar teniendo en mente el largo plazo. Si 

hay que crear un nuevo nombre para un producto se debe 

intentar que refleje el posicionamiento elegido. 
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En Ia definicion de un posicionamiento a largo plazo hay que 

tener en cuenta el producto que se pretende vender, los deseos y 

necesidades del mercado objetivo y, finalmente, Ia competencia. 

El an61isis de Ia empresa, los problemas y oportunidades 

encontradas, Ia determinacion del mercado objetivo y las 

estrategias de marketing constituyen Ia clave para lograr un 

correcto posicionamiento. Hay que revisor los puntos fuertes y 

debiles del producto para ver como diferenciarse de Ia 

competencia. En todo coso, siempre hay que buscar aspectos que 

los consumidores puedan percibir. 

5.6 TAMANO DEL MERCADO 

En Ecuador existe alrededor de 843,141 hect6reas que son 

productivas, las cuales est6n divididas entre los diferentes 

productos agricolas del pais como: flores (rosas, claveles, 

tropicales), banano, cacao, mango, arroz, mafz, soya, cebolla (yo 

sean productos de Ia region costa o de Ia sierra) , siendo estas dos 

regiones geogr6ficas quienes se ven afectadas por las pocas obras 

de riego, se brinda entonces esta alternative de inversion 

economica para impulsar y mejorar este proceso. 

5.7 PRINCIPALES MATRICES ESTRATEGICAS 

5.7.1 ANALISIS FODA 

Fortalezas: 

·:· Precios econ6micos 

•:• Ayuda al medio ambiente 

•:• Mono de obra calificada 

·:· Productos de alta calidad 
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•!• Materia prima proveida por una empresa grande de 

plasticos del pafs. 

•!• Entrega inmediata 

·:· Servicio de post-venta 

Oportunldades: 

•!• Maquinaria de alta tecnologia. 

•:• La constitucion de Ia empresa permite nuevas oportunidades 

de negocios e inversion. 

Debilidades: 

•:• Productos de largo duracion. 

·:· Bajo poder negociador con proveedores y clientes. 

·:· Es mas usada segun el tiempo climatico. 

Amenazas: 

•!• La continuidad de Ia crisis economica provoca una baja en 

Ia demanda de los productos. 

•!• Nuevos en el mercado. 

•!• Medidas impositivas que tome el Gobierno de turno 

•!• Alternativas de financiamiento mas caras. 

5.7.2 ANALISIS CUNA 

Este tipo de analisis representa el marco fundamental para los 

analisis estrategicos competitivos necesarios como informacion 

para Ia toma de decisiones estrategicas. 
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Los positivos: Areas de ventaja estrafegica 

Oportunidades 

,; Encontramos un mercado en crecimiento 

,; No existe un producto reciclable para los clientes 

actuales, con iguales caracterfsticas al del proyecto. 

,; Buenos expectativas de ingresos econ6micos. 

,; Alto interes por parte de los consumidores actuales de 

que se comercialicen mangueras reciclables de buena 

calidad y bajo costa. 

,; Un mercado subatendido por otras empresas 

dedicadas a ofrecer productos iguales solo a grandes 

empresas o grupo de productores grandes. 

Puntos Fuertes 

Exitos 

,; Precios competitivos y diferenciados frente a Ia 

competencia. 

,; Se ofrece Ia realizaci6n de otras actividades como 

instalaci6n y mantenimiento de las mangueras. 

,; Personal capacitado orientado a Ia excelencia en el 

servicio al cliente. 

,; U~icaci6n estrategica (cerca de Ia ciudad) de Ia 

planta de Ia empresa. 

,; Conformaci6n y actualizaci6n de una base de datos 

de clientes actuales y potenciales. 

,; Posicionarnos como una empresa lfder en el contexte 

local. 

./ Habilidad administrative para expiator el mercado de 

las mangueras reciclables. 
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Puntos debiles de los competidores 

..! No ofrecen un servicio integrado de instalaci6n y 

mantenimiento de mangueras para riego al pequeno y 

mediano productor 

..! Elevados precios para empresas del sector PYME's . 

..! Son enfocadas a ofrecer sus productos a grandes 

empresas . 

..! Sus mangueras no son hechas de material reciclable, 

por lo que no protejan al medio ambiente . 

..! Escasa difusi6n publicitaria en medios de 

comunicaci6n masivos. 

Los negativos: Areas de riesgo estraff~gico 

Puntos debiles 

~ Experiencia limitada en el mercado 

;;;. Espacio limitado de Ia planta para posible expansion 

en coso de que Ia demanda aumente. 

> Tendencia de las empresas medianas y pequenas de 

no creer necesario Ia compra de una manguera 

reciclable. 

> Escaso conocimiento de las mang~eras reciclables en 

el mercado regional. 

Posibles Fracases 

> No difundir de manera exitosa al mercado objetivo, los 

productos y servicios que ofrece Ia empresa a los 

pequenos y medianos productores agrfcolas 

> Altos gastos pre-operatives que pudiesen mantener a 

Ia empresa con utilidades negatives. 
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Amenazas 

);> Creaci6n de un mayor numero de empresas que 

ofrezcan al mercado agricola y ganadero, mangueras 

con material reciclable a bajos precios. 

> La competencia indirecta podrfan adopter este nuevo 

concepto de mangueras reciclables. 

> Podrfan las grandes empresas enfocarse a los 

pequenos y medianos productores agrfcolas, creando 

productos con servicios a menor costo. 

Puntos fuertes de Ia competencia 

, Mayor experiencia en el mercado 

> Posicionamiento de sus productos en los clientes fieles 

a estes. 

,. Podrfan poner barreras de entrada en sus areas 

,. Los grandes empresas poseen mayor capital que Ia 

companfa promotora del presente proyecto 

> Cuentan con alianzas estrategicas yo establecidas por 

a nos. 

5.7.3 ANALISIS DE PORTER 

5.7.3.1 Amenazas de Nuevos Competidores 

Las barreras de entrada para posibles nuevos competidores es 

un punto negative, yo que es relativamente f6cil entrar en este 

sector. Adem6s, si nuestro competencia aumenta mas, provocar6 

una baja en Ia rentabilidad que obligar6 a bajar los precios, 

produciendose un aumento en los costos. 

Para minimizer este riesgo, y tal como se lo explico en Ia 

Estrategia de Saito de Rona, se ha conseguido diferenciar un poco 
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los productos de Ia competencia yo existente, incorporando 

calidad, accesibilidad, rapidez, disponibilidad y menor precio. 

En este coso es muy dificil establecer barreras de entrada para 

Ia industria a Ia cual estamos dirigidos, yo que es un mercado que 

no tiene mayores complicaciones para acceder, esto se 

demuestra por el f6cil acceso que puede tener encontrar Ia 

materia prima y su bajo precio, mas aun al no existir 

reglamentaci6n que los regularice, Ia hace mas abierta a nuevas 

competidores. Sin embargo con respecto al precio, se lo puede 

conseguir utilizando economics de escala, a troves de un aumento 

en el volumen de producci6n, una disminuci6n en sus costas, 

accesos a insumos particulares que marquen Ia diferencia frente a 

los competidores, y tambien manteniendo el aumento directo de 

los canales de distribuci6n, como forma de mejorar Ia llegada de 

los productos requeridos por los clientes. 

5.7.3.2 Amenazas de Productos Sustitutos 

Romero & Jara como todo empresa industrial tiene 

competencies en el mercado nacional, esto no es muy bueno a 

nivel comercial yo que las empresas competidores tratan de 

competir produciendo articulos sustitutos, mismos que limitan los 

rendimientos potenciales de un sector industrial, colocando un 

tope sobre los precios que las empresas en Ia industria pueden 

cargar rentablemente. 

Las presiones competitivas que surgen de los productos sustitutos 

aumentan conforme el precio relativo de los productos sustitutos 

disminuye y los costas de los consumidores por cambiar a otro 

producto que baja. La fuerza competitive de los productos 

sustitutos se puede medir con base en los avances que logran esos 
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productos en su participaci6n en el mercado, asf como en los 

planes de esas empresas para aumentar su capacidad y su 

penetraci6n en el mercado. 

5.7.3.3 Poder de Negociaci6n de los Clientes 

AI ofrecer mejor calidad de productos y menor pecio, podremos 

tener mejor poder de negociaci6n yo que hoy en dfa los 

compradores se benefician de Ia competencia que hay en el 

sector industrial forzando Ia baja de precios, negociando por una 

calidad superior o m6s servicios. Las empresas competidoras 

pueden ofrecer amplias garantfas o servicios especiales para 

ganarse Ia lealtad del cliente en aquellos casos en que el poder de 

negociaci6n de los consumidores es considerable. El poder de 

negociaci6n de los consumidores tambi€m es mayor cuando los 

productos que compran son est6ndar o no tienen diferencias. En 

tal coso, es frecuente que los consumidores tengan mayor poder 

de negociaci6n para los precios de venta, Ia cobertura de 

garantfas y los paquetes de accesorios. 

5.7.3.4 Poder de Negociaci6n de los Proveedores 

El "poder de negociaci6n" se refiere a una amenaza impuesta 

sobre Ia industria por parte de los proveedores, a causa del poder 

de que estos disponen yo sea por su grado de concentraci6n, por 

Ia especificidad de los insumos que proveen, por el impacto de 

estos insumos en el costo de Ia industria, etc. 

En Ia elaboraci6n de las mangueras Ia materia prima es de f6cil 

acceso y el mercado no es formal, yo que se adquiere con los 

recicladores informales, esto es conveniente porque es f6cil adquirir 

y se puede mantener el control en el dominic de los proveedores. 
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Adem6s, se tiene un contrato con Ia empresa de pl6sticos PICA, 

para que se provea de material subutilizado por Ia empresa a Ia 

promotora del proyecto, como parte de Ia responsabilidad social 

de Ia empresa PICA S.A. 

AI haber gran cantidad de proveedores se puede controlar el 

mercado y obtener precios razonables, mejor calidad, desarrollo 

de servicios nuevas, entregas justa a tiempo, y bajos niveles de 

inventories, reforzando asf Ia rentabilidad a largo plaza para todas 

las partes interesadas. 

Estos factores nos pueden ayudar a tener mejores 

negociaciones con los Proveedores. 

•!• Facilidades o castes para el cambia de proveedor. 

•!• Grado de diferenciaci6n de los productos del proveedor. 

•:• Presencia de productos sustitutivos. 

•!• Concentraci6n de los proveedores. 

•:• Solidaridad de los empleados (ejemplo: plan de salud 

privado) 

•!• Amenaza de integraci6n vertical hacia adelante de los 

proveedores. 

•!• Amenaza de integraci6n vertical hacia atr6s de los 

competidores. 

•!• Coste de los productos del proveedor en relaci6n con el 

coste del producto final. 

5.7.4 Matriz de impllcaci6n FCB 

La presente matriz nos permitir6 conocer el comportamiento de 

Ia elecci6n de compra de los demandantes de las mangueras, 
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evaluando sus reacciones intelectuales y afectivas con respecto al 

producto en menci6n. 

Mediante el cruce entre el grado de implicaci6n y el modelo de 

aprehensi6n de lo real con respecto a las mangueras, se lo ubic6 

en el primer cuadrante siendo este el de fuerte implicaci6n, siendo 

el modo de aprehensi6n intelectual. Se lo ubica aquf yo que antes 

de comprarlo, el consumidor se informa sobre el producto, evalua 

el precio de compra y los beneficios del mismo, ejecutando Ia 

acci6n de com pro, este es considerado de implicaci6n fuerte. 
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Elaborado por las Autoras 
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Es decir, se apoya en Ia 16gica, raz6n y hechos. Esta situaci6n 

corresponde al proceso de Aprendizaje donde Ia secuencia es 

informacion, evaluaci6n y acci6n de compra. 

5.7.5 Matrlz BCG 

Considerando que en el desarrollo de Ia matriz BCG, los 

productos de Ia empresa ROMERO & JARA S.A. se encuentran 

ubicados en el cuadrante de interrogaci6n, es por ello que Ia 

estrategia id6nea a seguir es Ia de Estructurar. El objetivo de esta 

estrategia en incrementar el mercado de esta unidad estrategica 

de negocio aun teniendo que invertir mucho efectivo e incluso 

teniendo que renunciar a ingresos a corto plazo para poder llegar 

a lograrlo. Esta estructuraci6n es efectiva para los productos que se 

encuentra dentro del cuadrante de interrogante cuyas 

participaciones deben crecer para asf poder convertirse en 

productos Estrella. 

Grafico No. 15 
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Elaborado por las Autoras 

5.7.6 Matriz GE 
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Coda negocio se califica en terminos de dos dimensiones 

principales, atractivo de mercado y fuerza del negocio. Las 

empresas •ienen exito en Ia medida en que ingresan en mercados 

atractivos y poseen negocios con Ia fuerza necesaria para tener 

exito en esos mercados. Si falta uno de los factores, el negocio no 

producir6 resultados sobresalientes. (Ver gr6fico 16) 
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Para el coso de Ia empresa promotora del proyecto, se 

considera que el grado de atractivo de mercado es alto tomando 

en cuenta Ia importancia y las nuevas tendencies que existen en el 

mercado mundial por los productos "verdes" o que cuidan del 

medio ambiente, como las mangueras que son fabricadas por 

medio de productos reciclables, lo que son hacen que tambien 

sean atractivas en calidad y sobretodo, en precio. 

Con respecto al grado de fortaleza de Ia Empresa, ROMERO & 

JARA S.A., se encuentra ubicada en termino debil, debido a que Ia 

empresa es nueva en el mercado de las mangueras para riego, no 
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posee publicidad por el momenta, y recien se encuentra en etapa 

de pre operatividad, por lo que no posee una s61ida base de 

clientes. 

Luego de analizar estos dos puntos tanto a favor como en 

contra, se ha determinado que Ia empresa fabricantes de 

mangueras reciclables ROMERO & JARA S.A., se encuentra 

ubicada en el cuadrante de Estructurar en Forma Se/ectiva, es 

decir, este negocio debe superar coda una de sus debilidades 

para convertirlas en fortalezas, y crecer en el mercado de 

referenda. 

5.8 COMPETENCIA 

Nuestros principales competidores, dentro del mercado de riego 

agricola para pequenos y medianos productores en Ecuador son: 

•!• Enviroment 

•:• Folson S.A. 

•!• Quilplast 

Para contrarrestar a Ia competencia, el producto de Ia empresa 

promotora del proyecto, adem6s de ser de material reciclable, 

tiene Ia asesorfa tecnica del correcto uso de Ia misma; 

adicionalmente se brindar6 Ia entrega del producto totalmente 

gratis sin existir recargo en el producto, sea Ia entrega dentro o 

fuera de Ia ciudad de Guayaquil. 

5. 9 MARKETING MIX 
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5.9.1. Producto 

Mangueras de Punta roja Semi-Reforzadas: 

TIPO MEDIDA PRESENT A CION METROS 

PUNTA ROJA 3/8" Rollos 200 

PUNTA ROJA 1 /2" Rollos 100 

PUNTA ROJA 3/4" Rollos 100 

PUNTA ROJA 1 II Rollos 100 

PUNTA ROJA 1 1 /2" Rollos 100 

PUNTA ROJA 2" Rollos 100 

Elaborado por las Autoras 

Estas mangueras sirven para los riegos de los diferentes 

productos agrfcolas del pafs, siendo tan vulnerable este sector, 

existe Ia oportunidad de brindarles productos de calidad a precios 

asequible y Ia asesorfa tecnica para el mejoramiento de los riegos 

de productos agrfcolas como: flores (rosas, tropicales, claveles) , 

banano, papa, arroz, etc. La empresa se especializara en 

mangueras de punta roja de 3.4". 

5. 9.2. Precio 

La empresa comercializara estas mangueras a precios 

asequibles, US$ 1.25 el metro, el cual cubre los gastos de Ia 

producci6n y se obtiene una ganancia del 30%, teniendo en 

cuenta que el producto se realizar6 con material reciclable y que 

llegar6 directamente al cliente final. D6ndole un valor agregado al 

producto Ia asesorfa que se le brindar6 al cliente para el correcto 

uso y manejo del mismo. 
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Estrategia de Fijaci6n de Precios 

Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los 

productos varian segun Ia fase del ciclo de vida que esten 

atravesando los mismos. 

Durante Ia introducci6n de los productos al mercado, el cual es 

nuestro coso, es cuando se produce el proceso mas diffcil, yo que 

se debe decidir como se posicionar6 el producto ante Ia 

competencia en terminos de calidad y precio. Para ello, Ia 

estrategia que se ha escogido para las mangueras reciclables de 

ROMERO & JARA, es Ia Estrategia de Buen Valor, Ia cual establece 

el introducir un producto de alta calidad a un precio competitive, 

que es lo que se est6 hacienda al poner precios d e US$ 1 .25 para Ia 

etapa de introducci6n, y US$ 1.50 para Ia etapa de crecimiento del 

producto, dando a cambia una manguera reciclable de altfsima 

calidad. 

5. 9.3. Plaza 
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La planta fabricante de las mangueras reciclables se encontrar6 

en Ia ciudad de Guayaquil en el Sector norte de Ia misma; 

adicionalmente, se llevar6 el producto al Iugar solicitado sea 

dentro o fuera de Ia ciudad, por medio de un servicio de entrega a 
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domicilio. En un ano se podr6 expandir las oficinas a otras ciudades 

facilit6ndoles Ia compra del producto y tambien creando puntos 

de distribuci6n en el sector de Ia sierra, para que se beneficien de 

las mangueras de Ia empresa. 

5. 9.4. Promoci6n 

Todas las funciones de ventas y ayudas a Ia venta, sea esta Ia 

gesti6n de los vendedores, Ia venta por telefono, Internet u otros 

medics similares, los anuncios publicitarios y Ia publicidad mediante 

otros medics, est6n consideradas dentro de las funciones de 

promoci6n de los productos de Ia empresa. Tambien estas 

actividades deben disenarse y desarrollarse de forma que se 

ofrezca of consumidor el producto o servicio en cuesti6n de una 

forma 6ptimamente adaptada a sus preferencias. 

Los instrumentos de promoci6n que se utilizan son: 

•:• Vento personal 

•:• Promoci6n de ventas 

•:• Publicidad 

·:· Relaciones publicas 

Vento personal: es una forma de comunicaci6n inter-personal, 

se produce comunicaci6n oral en doble sentido entre el 

comprador y el vendedor. 

Funclones: 

•:• lnformar 
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·:· Persuadir 

•:• Desarrollar actitudes favorables ante el producto 

·:· Prestar servicio 

·:· Captor y transmitir informacion a Ia empresa 

Tipos: 

·:· Segun ellugar: 

·:· Establecimiento u oficinas del vendedor 

·:· Domicilio del consumidor final 

·:· Establecimiento o dependencies del comprador industrial 

·:· Otros lugares (ferias, mercados, vfa publica) 

Segun Ia actividad desempenada por el vendedor: 

•:• Recibir pedidos 

·:· Conseguir pedidos 

·:· Realizer actividades de asesoramiento al cliente 

Segun Ia forma de comunicaci6n: 

·:· Personalmente 

•:• Telefono 

Promoci6n de ventas: 

La promoci6n de ventas consiste en Ia utilizaci6n de diversas 

herramientas de incentivo, casi siempre a corto plazo, disenadas 

para estimular Ia compra mas r6pido o mayor de productos, 

servicios por parte de los consumidores. 
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La principal promocion seria dar el asesoramiento necesario 

para Ia utilizacion de nuestras mangueras. Se ofrecer6 muestras en 

algunos de las ferreterfas a nivel nacional para que el producto sea 

conocido a nivel nacional. 

Una caracterfstica de Ia promocion es que ES PUNTUAL, es decir, 

que se da en un determinado momento y Iugar. Por ejemplo, se 

sabe que en el invierno Ia venta noes tan buena, aquf se ofrecer6n 

mas promociones, descuentos especiales. 

En tanto que Ia publicidad ofrece una razon para comprar, Ia 

promocion de ventas ofrece un incentive y es una forma mas 

directa de llegar a l cliente que Ia publicidad, aunque menos 

masiva. 

Publicidad: 

Relaciones publicas: son un conjunto de ciencias, aetas y 

tecnicas que a troves de un proceso de comunicacion institucional 

estrategica y t6ctica, tiene por objeto mantener, modificar o crear 

una imagen de personas o instituciones, para obtener una opinion 

favorable d el publico que se relaciona. 

Objetivos principales: 

•:• Consolidacion y proyeccion de Ia imagen de Ia organizacion 

•:• Generar opinion publica 

•:• Comunicacion de doble vfa con los sectores involucrados 

•:• Publicidad institucional de Ia empresa 

80 



•!• Afianzamiento del factor humane 

•!• Servir de apoyo al area de comercializaci6n 

·:· Realizar de campanas destinadas a promover y hacer 

conocer aspectos determinados de Ia empresa 

•!• Difusi6n a nivel de prensa 

•!• A traer a buen personal y reducir el riesgo de los trabajadores 

•!• Prevenir conflictos y malas interpretaciones 

•!• Fomento del respeto mutuo y Ia responsabilidad social 

5. 9 .4.1 Estrateglas de Promoci6n 

Estrategia de Preclos 

·:· Disminuci6n del margen de utilidad por grandes volumenes 

de producci6n 

•!• Precios especiales para clientes frecuentes 

•!• Remote de productos por cambio de estaci6n (invierno). 

Estrategia de Distribuci6n 

•:• Entrega a domicilio sin costo 
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•!• Apertura nuevos puntos de distribuci6n en los principales 

ciudades del pais 

Estrategla de ventas 

•!• Descuentos Especiales por compra al contado. 

•!• Descuentos Especiales dependiendo los contidodes de 

compra. 

•:• Asesoramiento tecnico 

•!• Utilizoci6n de material reciclado lo que permite poder ofrecer 

a nuestro cliente un mejor precio del mercado. 

Estrateglas Futures 

•!• Dependiendo de los resultados se podr6 ofrecer instalaci6n 

gratuita. 

•!• Ventas via catologo por Internet. 

•!• Expansion a nivel nacionol con los productos 

•!• Adquisici6n de maquinarias con mayor capacidad de 

producci6n para aumentar Ia producci6n de mangueras y 

disminuci6n de costos, si Ia demando del mercado asi lo 

amerita. 
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CAPITULO VI 

ANALISIS FINANCIERO Y ECON6MICO 

6.1 INVERSIONES 

6.1.1 . Inversion Flja 

La inversion fija esta representada por los actives fijos, que a su 

vez est6n constituidos por los recursos materiales que se deben 

adquirir para el debido funcionamiento de Ia empresa. 

las partidas comprenden los siguientes rubros. 

·:· Equipos y herramientas 

·:· Vehiculos 

·:· Muebles y enseres 

·:· T erreno e instalaciones 

Equlpos y herramientas 

Se requiere una serie equipos asi como de herramientas que 

permitan Ia elaboraci6n, tanto de Ia limpieza como de Ia 

elaboraci6n de las mangueras. 

Entre estos equipos se encuentran Ia m6quina de aglutinadora, 

que permhr6 el triturado de Ia materia prima. 

Podemos senalar Ia utilizaci6n de las m6quinas que permitir6n el 

calentamiento y elaboraci6n de Ia manguera, asi como el 

embalaje del mismo. 
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La inversion calculada en todas las herramientas tiene un costo 

de US$ 27.220,00 el mismo que ser6 considerado a lo largo del 

proyecto con su respective depreciacion. 

Vehiculos 

Se estima que para brindar el servicio de entrega a domicilio del 

producto terminado a los clientes, y el transporte de Ia materia 

prima a Ia planta ser6 necesaria Ia adquisicion de un vehfculo 

usado Chevrolet LUV ano 2006, para realizar trabajos de campo y 

viajes de cargo fuera y dentro de Ia ciudad; este tiene un valor de 

mercado de US$ 6.800 con una vida util esperada de 5 anos. 

Muebles de Oficina y Equipos de computaci6n 

La inversion destinada a este rubro es de $ 2.000, que contiene 

todo lo relacionado a Ia mueblerfa, escritorios, sillas, mostradores, 

archivadores, perchas, e insumos, y los equipos de computacion. 

Terreno e lnstalaciones 

Vale recalcar que Ia planta estar6 ubicada en una instalacion 

que actualmente pertenece a los socios de Ia empresa, por lo que 

ser6 necesario readecuarla para que funcione Ia f6brica. La 

readecuacion consistir6 en el tumbado de paredes, instalacion de 

modulos para oficina, reconstruccion de sanitarios, pintura para el 

tumbado y paredes, y otras pequenas obras civiles. De acuerdo a 

consultas con un lngeniero Civil, el total de Ia reconstruccion de Ia 

actual edificacion de 1 .200 m2 sera aproximadamente de US$ 

20.000, en lo cual se incluye honorarios, materiales y mono de obra. 
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6.1 .1.1. Detalle de Ia Inversion Total Requerida 

A continuaci6n se presenta un resumen del Total de Ia Inversion 

requerido: 

Cuadro No. 19 Detalle de Ia Inversion Total Requerida 

ACTIVO CORRIENTE 

Caja - Bancos $1000 
Total de Activo Corriente $1000 
ACTIVO FIJO 

Vehrculos $6500 
Equipos y Herramientas $27220 
Readecuaci6n I nstalaciones $20,000 
Equipos de Oficina $1000 
Equipo de C6mputo $1000 
Total de Activo Fijo $55,720 
ACTIVO DIFERIDO 

Gastos de constituci6n y legales $800 
Total de Activo Diferido $800 
INVERSION TOTAL $57,520 

Elaborado por: Las Autoras 

En este estado de cuentas, se ha dividido en tres rubros 

diferentes: Activo Corriente, Activo Diferido y Activo Fijo. En el 

Activo Corriente, se desglosa Ia cantidad que se encuentra en el 

Banco y con el cual empieza sus operaciones Ia planta, y que a Ia 

vez corresponde al efectivo lfquido con que comienza Ia empresa. 

6.2. ESTRUCTURA DE FINANCIACI6N DEL PROYECTO 

El financiamiento del proyecto ser6 a troves de un prestamo 

bancario el cual ser6 con una tasa de interes del 18.23% a un plazo 

de 4 anos para Ia elaboraci6n e instalaci6n de Ia planta. 
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El banco financiar6 el 62.10% del valor de Ia Inversion lnicial, 

excluyendo el capital de trabajo preoperative, y las 

readecuaciones a Ia actual edificaci6n, lo cual constituir6 el 

aporte de los accionistas. 

Estes recursos se podr6n incrementar a raiz del funcionamiento 

de Ia planta y venta de las mangueras para cumplir las exigencies 

de Ia proyecci6n de ventas no solo de Ia ciudad de Guayaquil 

sino de las ciudades cercanas. 

GASTOS OPERACIONALES 

Para el an61isis de los gastos, se ha dividido Ia estructura de 

gastos en varies grupos a lo largo de Ia proyecci6n del flujo de caja 

proyectado, incluyendo Ia inflaci6n esperada para los demos anos 

que ser6 del 3.35%. 

En los gastos administrativos se han considerado todos los 

factores de mono de obra cal ificada que intervienen, tanto en Ia 

producci6n o diseno del producto, y aquellos que ejecutan sus 

labores en Ia parte administrative de Ia planta, siendo estes el 

departamento financiero, de ventas y recuperaci6n de cartera. 
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Cuadro 20 Remuneraclones del personal 

AREA TRABAJADOR SUELDO 
9.35% A 
lESS PAGAR 

PRODUCCION Clasrficador $270 00 $25.25 $244.76 
PRODUCCION Operano Glutmadora $270 00 $25 25 $244 76 
PRODUCCION Operano Extrusora $280 00 $26.18 $253 82 
PRODUCCION Rolador $270 00 $25.25 $244 76 
PRODUCCION Bodeguero-Conserje $300.00 $28.05 $271 95 
VENT AS Vendedor $270.00 $25.25 $244 76 
VENT AS Chofer-Repartidor $270.00 $25.25 $244.76 
ADMINISTRACION Asistente Admrnrstratrva S300 00 $28.05 $271 .95 
ADMINISTRACION Gerente $600 00 $56.10 $543 90 
ADMINISTRACION Subgerente $500.00 $46.75 $453 25 
PRODUCCION Jefe Producci6n $300.00 $28.05 $271 95 

TOTAL MENSUAL $3,630.00 $339.41 $3,290.60 
PROYECT ADO ANUAL $43,560.00 $4,072.86 $39,487.14 

Elaborado por las Autoras 

Los gastos de oficina y producci6n son todos los insumos yo sean 

estos papeleria, las planillas correspondientes al pogo de telefono, 

mantenimiento de equipo existentes, tanto en los equipos de 

producci6n y administrativos. 

En los gastos generales se incluyen todos los recursos que se 

utilizan tanto en Ia producci6n de Ia planta como el gasto que se 

incurren para vi6ticos, mantenimiento de vehiculo, los servicios 

b6sicos necesarios como agua y energfa electrica. 

Cuadro 21 . Gastos Generales de Produccl6n y Oficlna 

DETALLE TIPO VALOR 
ASIGNACION 

PRODUCCJON OFIC. 
ELECTRICIDAD Mensual $250.00 $200.00 $50.00 
AGUA Mensual $80.00 $64 00 $16.00 
TELEFONO Mensual $100.00 $80.00 $20.00 
ARRENDAMIENTO Mensual $400.00 $320.00 $80.00 
COMBUSTIBLES Mensual $200.00 $100.00 $100.00 
PERMISOS FUNCIONAMIENTO Anual $150.00 $150.00 

TOT ALES $764.00 $416.00 

Elaborado por las Autoras 
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La depreciaci6n es un costo que se toma en cuenta para el 

an61isis financiero y que no representa salida de efectivo en ningun 

periodo del proyecto, pero es considerada para tener en cuenta el 

valor de salvamento de los actives fisicos de Ia empresa. 

Cuadro 22. Costo de Depreciaci6n de los activos fijos 

uso DETALLE VALOR 
% Monto Monto 

PRODUCCION 
PRODUCCION 
PRODUCCION 
PRODUCCION 
PRODUCCION 
PRODUCCION 
PRODUCCION 
VENT AS 
ADMINSTRACION 
ADMINSTRACION 

Depreciaci6n 
EXTRUSORA $15,500.00 10% 
HALADORA $7,500.00 10% 
CALENTADORA $1 ,500.00 10% 
GLUTINADORA $2,500.00 10% 
ROLADORA $120.00 10% 
TO LOA $100.00 10% 
READECUACIONES $20,000.00 20% 
VEHICULOS $6,500.00 20% 
EQUIPOS DE COMPUTACION $1,000.00 33% 
MUEBLES Y ENSERES $1,000.00 10% 

TOT ALES $55,720.00 

Fuente: Ley de Equfdad Trfbutarfa (SRI) 

Elaborado por las Autoras 

Anual Mensual 
$1,550.00 $129.17 

$750.00 $62.50 
$150.00 $12.50 
$250.00 $20.83 
$12.00 $1.00 
$10.00 $0.83 

$4,000.00 $333.33 
$1 ,300.00 $108.33 

$330.00 $27.50 
$100.00 $8.33 

$8,452.00 $704.33 

Los costas operatives incluyen a todos los que forman parte 

directa de Ia elaboraci6n del producto, es decir, Ia parte tecnica­

operativa, y obreros que forman parte de este proceso, y 

elaboraci6n de las estructuras y montaje de coda una de las 

piezas. 

El costo de Ia materia prima esta ligada a Ia capacidad 

productiva de Ia planta, por cuanto no se va a adquirir mas de lo 

que Ia f6brica pueda elaborar, que es 400 kilos diaries de pl6stico. 
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Cuadro 23 Presupuesto de Compras anual 

TIPO DESCRIPCION REF. DETALLES 
Dias 

Proyecci6n 
Produccl6n 

Materia Prima Plast1co Reciclado 400 Se puede adquinr 5 x semana x 52 104,000.00 
100 400 kilos diarios Precio por kilo 0.25 

Negro Humo ~ 1 Kilo por semana semana x 52 52 00 
0 25 Prec1o por kilo 0 25 

Elaborado por las Autoras 

En los costos de producci6n, se ha tornado en cuenta no solo los 

costos de los materiales directos, sino tambien los costos de Ia 

mono de obra directa, y los 

Costos lndirectos de Fabricaci6n. 

Cuadro 24 Determinacion del Costo de Producci6n 

(por 400 kilos diarios de producci6n) 

DESCRIPCION DETALLES VALOR TOTAL 
Materlales Dir. Plastico Reciclable 100 100.05 

Negro Humo 0.05 
Mano de Obra 8 horas de Producci6n 36.26 36.26 

Costos 
Electricidad 
Agua 

Indirectos de 
Telefono 75.67 

Fabricaci6n Arrendamiento 
Embalaje 
Combustibles 

Hora maQuina 8 horas de Producci6n 6.08 
TOTAL 218.06 

Elaborado por las Autoras 

% 
46% 

17% 

35% 

3% 
100% 

El cuadro anterior describe que Ia producci6n de 400 kilos de 

manguera le cuesta a Ia empresa US$ 211,72, lo cual representa un 

costo por kilo de US$ 0,53. 
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En base a este valor, se puede estimar el coste por metro de 

producci6n de coda uno de los productos que Ia empresa 

comercializar6, lo cual da un coste total de US$ 0,93 por metro. 

Cuadro 25. Costo por metro de producci6n 

PRODUCCION UNITARIA VALORADO VALORADO 

MEDIDA PRESENT. METROS 
PESO POR POR 
KILOS METRO UNlOAD 

3/8 Rollos 200 15 0.04 7.96 
1/2 Rollos 100 12 0.06 6.37 
3/4 Rollos 100 15 0.08 7.96 
1 Rollos 100 20 0.11 10.61 

1 1/2 Rollos 100 45 0.24 23.88 
2 Rollos 100 75 0.40 39.80 

TOT ALES DIARIOS 700 182 0.93 96.58 

Elaborado por las Autoras 

La producci6n diaria es de 700 metros, lo cual representa 182 

kilos de producci6n que se reparten entre los 6 productos que Ia 

empresa fabricar6. El presupuesto de producci6n, ligado a Ia 

demanda estimada, junto con el valor monetario del coste de 

producci6n mensual proyectado para el primer a no de producci6n 

del proyecto, se presenta a continuaci6n: 
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Cuadro 26. Presupuesto de Producci6n en unidades y dolores 

MEDICA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Oiciembre TOTAL 
3/8 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 520 
1/2 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 520 
3/4 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 780 
1 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 780 

1 1/2 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 520 
2 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 520 

TOTAL 303 303 303 303 303 303 303 303 303 303 303 303 ·· ~-'~~ 

MEDICA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Olc lembre TOTAL 
3/8 206.95 224 19 258 68 241 44 344.91 379 40 448.39 517.37 517.37 448.39 413.90 275.93 4,276.92 
1/2 165.56 179.35 206 95 193 15 275.93 303.52 358.71 413 90 413.90 358.71 331.12 220.74 3421 .53 
3/4 310.42 336 29 388 03 362 16 517.37 569 11 672 58 776.05 776.05 672.58 620.84 413.90 6,415.37 
1 413.90 448 39 517 .37 482.88 689 83 758.81 896 77 1,034 74 1,034.74 896 77 827 79 551.86 8,553 83 

1 1/2 62084 672 58 77605 724 32 1,03474 1,138 21 1,345 16 1,552 11 1,552.11 1,345 16 1,241 .69 827.79 12,830 75 
2 1,034 74 1,120 97 1,293 42 1,207 19 1,724 56 1,897 02 2,241 93 2,586 84 2,586.84 2 241 93 2,069 48 1,379.65 21 ,384.58 

TOTAL 2,752.40 2,981 .77 3,440.50 3,211.14 4 ,587.34 5,04J6.07 ~_!~-~ 6,881.01 . 6,881 .01 5_.~~~-~4 5,504.80 3,669.87 56,882.98 

Elaborado por las Autoras 
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En los gastos por imprevistos se ha considerado un margen del 

3% sobre el coste de materias primos en Ia elaboraci6n de las 

mangueras. 

En los gastos financieros se toman en cuenta los intereses del 

prestamo bancario, mientras que en los gastos administrativos no se 

presentan imprevistos a lo largo del periodo. 

6.3 DETERMINACI6N DE INGRESOS 

los ingresos del proyecto se los considera a partir del numero de 

mangueras que se elaboran a lo largo de Ia vida util del proyecto. 

La planta bajo las condiciones en que se encuentra d'senada, 

esta apta para cumplir una producci6n de 400 kilos de mangueras 

diaries, es decir, una producci6n constante que !Ievario a producir 

en el ano 146.000 kilos de mangueras. 

los ingresos de los proyectos por las ventas de las mangueras se 

encuentran divididos por el tipo de medida, que va desde 1 hasta 

3/8, y por Ia estacionalidad de las ventas dependiendo de si es 

invierno o verano, por cuanto en invierno las ventas bajan mientras 

que en verano se incrementan. 

El porcentaje de ventas mensuales estimadas es como sigue: 
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Cuadro 27. Porcentaje de ventas mensuales estimadas por 

estacionalidad 

lnvierno Verano 

Diciembre 20% Mayo 

Enero 40% Junio 10% 
Febrero 35% Julio 30% 
Marzo 25% Agosto 50% 
Abril 30% Septiembre 50% 

Octubre 30% 
Noviembre 20% 

TOT ALES 150% 190% 

Considerondo que Ia copocidod de producci6n de Ia plonto es 

de 400 kilos diorios de mongueros, que se loboro durante cinco dfos 

a Ia semono, y que un ono colendorio tiene 52 semonos, se colculo 

Ia producci6n mensual observando los porcentojes de ventos 

mensuoles estimodos en el cuodro anterior. 

Con un precio de vento por metro unitorio de US$ 1.11, y un 

morgen unitorio del 120% sobre Ia vento de los mongueros, 

obtenemos el siguiente precio unitorio sugerido por producto: 

Cuadro 28 Utilidad marginal por producto 

METROS VALORADO PRECIO PRECIO 
ITEM X POR MARGEN POR METRO UNIT ARlO 

UNlOAD UNlOAD SUGERIDO 
3/8 200 7.95 9.54 0.09 17.48 
1/2 100 6.36 7.63 0.14 13.99 
3/4 100 7.95 9.54 0.17 17.48 
1 100 10.60 12.71 0.23 23.31 

1 1/2 100 23.84 28.61 0.52 52.45 
2 100 39.73 47.68 0.87 87.41 

700 35.35 

Eloborodo por los Autoros 
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A continuaci6n presentamos las cantidades estimadas de 

ventas, y los ingresos proyectados considerando el precio unitario 

por producto: 
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Cuadro29 Presupuesto de Ventas por unidades 

MEDIDA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junlo Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 
3/8 26 28 33 30 43 48 56 65 65 56 52 35 537 
1/2 26 28 33 30 43 48 56 65 65 56 52 35 537 
3/4 39 42 49 46 65 72 85 98 98 85 78 52 806 
1 39 42 49 46 65 72 85 98 98 85 78 52 806 

1 1/2 26 28 33 30 43 48 56 65 65 56 52 35 537 
2 26 28 33 30 43 48 56 65 65 56 52 35 537 

TOTAL 182 197 228 212 303 334 
- -------------- ----------

394 455 455 394 364 243 3,761 

Cuadro 30. Presupuesto de Ventas por unidades monetarias 

MEDIDA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Soptiembre Octubre Noviembre Diciembro TOTAL 
3/8 $454.56 $492.44 $568 19 $530.31 $757.59 $833 35 $984.87 $1 ,136 39 $1 136 39 $984.87 $909.11 $606.07 $9 394.15 
1/2 $363.64 $393.95 $454.56 $424.25 $606.07 $666 68 $787.90 $909.11 $909 11 $787.90 $727.29 $484.86 $7 515.32 
3/4 $681 .83 $738.65 $852.29 $795.47 $1 ,136 39 $1 250 03 $1 477.31 $1 704 58 $1 704 .58 $1 477 .31 $1 ,363 67 $909.11 $14 091 22 
1 $909 11 $984.87 $1 ,136 39 $1 ,060.63 $1 ,515 18 $1 666 70 $1 969.74 $2,27278 $2 272.78 $1 ,969.74 $1 ,818.22 $1 ,21215 $18 788 29 

1 112 $1 363.67 $1 477.31 $1 704 .58 $1 590.94 $2 272.78 $2 500 05 $2,954.61 $3 409 17 $3 409 17 $2,954.61 $2,727 33 $1 818 22 $28 182 44 
2 $2,272.78 $2,462.18 $2,840.97 $2,651 .57 $3,787 96 $4,166 76 $4,924.35 $5,681 94 $5,681 .94 $4,924.35 $4,545 55 $3,030 37 $46,970 73 

TOTAL $6 045.59 $6 549.39 $7 556.98 $7,053.19 S'IMJ5.9JL _$_11,083.58 $13,098.77 $15,113.97 . $15,113.97 $13,098.77 $12,091 .17 $8,060.78 $124 942.14 

Elaborado por las Autoras 
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Las mangueras que se ofrecen, tienen un costo de producci6n de 

US$ 0.92; esta informaci6n se Ia obtuvo de las comparaciones de 

los precios de las mangueras que se comercializan actualmente en 

nuestro mercado. Llegando a establecerse el precio del producto 

en $1 .11 con un margen de utilidad del 120%, dicho precio es el 

que se ha establecido para Ia venta de las mangueras y que se 

ajustara de acuerdo a Ia inflaci6n esperada durante el horizonte 

de planificaci6n. 

La importancia en este proyecto para mantener nuestros 

ingresos es Ia venta al contado de coda una de las mangueras. 

Pero conociendo que en nuestro mercado los clientes tambien 

manejan credito pues tambien se tendra esta opci6n para apoyar 

a los pequenos consumidores de este producto. 

6.4 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 

El Estado de Perdidas o el Estado de Resultados presentan un 

resumen de los ingresos y gastos de Ia empresa durante un periodo 

espedfico, en nuestro coso este sera de 10 a nos. 

El estado de resultados tiene Ia informacion mas importante de 

un negocio porque presenta Ia utilidad o perdido neta de una 

entidad9. 

En este estado de resultados se puede observar el monto total 

de ingresos generados por Ia venta de las mangueras a lo largo de 

los 1 0 a nos en que se ha evaluado dicho proyecto, menos: 

9 Anexo 3. Estado de resultados 
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Los costos operatives correspondientes a todos los costos en que 

incurre Ia empresa para producir (costos de producci6n y costos 

operatives o mono de obra calificada). 

Los gastos administrativos (Sueldos administrativos, gastos de 

oficina y gastos generales) 

Los imprevistos que se pueden producir ante posibles 

eventos de elevaci6n en los costos de materia prima. 

Una vez deducidos todos estos valores del ingreso se puede 

obtener Ia utilidad antes de Ia repartici6n de utilidades e impuestos, 

luego podemos restor el 15% para repartici6n de utilidades a los 

trabajadores y obtenemos Ia utilidad antes de impuestos, por lo 

que calculamos el 25% de impuesto a Ia Renta y obtenemos Ia 

Utilidad neta del ejercicio. 

Anadimos Ia depreciaci6n para eliminar el efecto de salida de 

efectivo que tenfamos antes de los impuestos y obtenemos un 

nuevo flujo. 

A este se le anode el valor de salvamento que se lo incorporar6 

en el ultimo periodo del flujo considerado. Sobre esto punto, 

describimos una pequena teorfa para su explicaci6n en el flujo de 

caja proyectado: 

Valor de desecho econ6mico 

La valoraci6n por el metodo econ6mico considera que el 

proyecto tendr6 un valor equivalente a lo que sera capaz de 

generar a futuro. Expresado de otra forma, corresponde al monto 

al cual Ia empresa estarfa dispuesta a vender el proyecto. Como 
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usualmente el proyecto se evalua en un horizonte de cinco a nos, lo 

mas probable es que al termino de ese periodo yo se encuentre en 

un nivel de operaci6n estabilizado. Por lo tanto, serfa posible 

suponer que Ia situaci6n del cuarto o quinto ano es representative 

de lo que podrfa suceder a perpetuidad en los anos siguientes. El 

ideal, en este sentido, es elegir un ano en que no haya situaciones 

excepcionales, como el reemplazo de algun equipo, yo que su 

efecto se incorporar6 en Ia misma formula de c61culo que se 

propane a continuaci6n 10. 

El valor de un proyecto en funcionamiento se podr6 calcular, 

en el ultimo momenta de su perfodo de evaluaci6n, como el valor 

actual de un flujo promedio de caja a perpetuidad: 

FCn-D 
VDe = 

Donde VDe es el valor de desecho calculado por el metoda 

econ6mico, FCn es el flujo de caja de un ano normal, 0 Ia 

depreciaci6n anual e i Ia tasa de ganancia exigida al proyecto. 

Esto c61culo se lo har6 posteriormente. 

La raz6n por lo cual se utiliza este metoda es porque no 

presenta las desventajas que tienen los otros dos metodos 

alternativos (comercial y contable); adem6s, cuando se determina 

el valor de desecho por esta formula, equivale al valor actual de 

los beneficios futuros que se podr6n obtener si continua 

funcionando el proyecto a perpetuidad despues del periodo 

considerado como horizonte de evaluaci6n (cinco anos}. Por lo 

tanto, como Ia empresa no se va a liquidar despues del ano 2020, 

10 Nassir Sapag Chain 
Evaluaci6n de Proyectos de lnversi6n en Ia Empresa 
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sino que mas bien obtendr6 beneficios reales y seguir6 en pleno 

funcionamiento, se justifica el usar este metodo y no otro. 

Con Ia consideracion de todos estos registros sobre los ingresos 

podemos obtener el flujo neto que nos permitir6 tomar decisiones 

financieras. 

6.5 ANALISIS DEL TIR Y EL VAN 

Antes de realizer el an61isis del VAN y el TIR, se debe definir Ia 

tasa de descuento, Ia cual se Ia expresa como el precio que se 

debe de pagar por los fondos requeridos para financiar Ia inversion, 

Ia que representa una medida de Ia rentabilidad mfnima que se 

exigir6 al proyecto de acuerdo a su riesgo. 

Para calcular Ia Tasa Minima Atractiva de Retorno, se utilizo el 

modelo CAPM. El CAPM tiene como fundamento central que Ia 

(mica fuente que afecta Ia rentabilidad de las inversiones es el 

riesgo de mercado, el cual es medido mediante ~ (beta), que 

relaciona el riesgo del proyecto con el riesgo del mercado. 

Para el c61culo del CAPM, se tomo como referenda los bonos 

del tesoro de EE.UU. a 10 a nos, lo cual se baso en informacion 

publicada porIa Superintendencia de Bancos en su p6gina Web el 

15 de noviembre del 2010, el cual es de 4.60%. 

El riesgo del mercado se lo estima en 14.5%, que es el promedio 

de rentabilidad de las industries en el pals, segun reportes de Ia 

Superintendencia de Companfas, y publicado en Ia revista 

"Gestion". 
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Segun informacion reciente 11 I se cal cui a con un beta del 

1 .1 01 que es el estimado para industrias en el ramo de Ia 

fabricacion con pl6sticos. El riesgo pafs 12 se considera del 7% 

debido a que el c61culo no se lo realiza con el valor de los bonos 

ecuatorianos: 

Re =r1+(r - r1 )j3 R' , 
m + 1esgo pOlS 

Re = 4.60% + ( 14.5%- 4.60%) * 1.1 = 15.49% 

CAPM = 15.49% + 7% = 22.49% 

Una vez calculado el CAPMI se debe estimar el Costo Capital 

Promedio Pond era do (CCPP). 

Una vez que se ha definido el costo del prestamo (Kd) y Ia 

rentabilidad exigida al capital propio (KP)~ debe calcularse una 

tasa de descuento ponderada (CCPP) I el mismo que implica los 

dos factores en Ia proporcionalidad adecuada. 

Donde: 

Deuda I inversion: 

% Deuda: 

lmpuestos: 

% Patrimonio: 

11 www.yahoolfinance.com 

CCP ~ (L)Ki l -t)+(l-L)KP 

L = 63% 

Kd = 18% 

t = 25% 

Kp = 22.49% 

12 Boletln del mes de enero del Banco Central del Ecuador 
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CCPP = 1 6.83% :::: 17% 

6.5.1. Analisis financiero 

Entonces Ia tasa de descuento con Ia que efectuaremos el 

calculo en nuestro flujo de caja sera de 16.83% con lo que 

obtenemos los siguientes datos acerca del proyecto. 

Como podemos apreciar en el flujo de caja proyectado a Ia 

tasa de descuento financiera del 1 6.83% y una tasa de inflaci6n 

esperada para los siguientes anos del 3.35%, podemos obtener un 

VAN de US$ 31 .174, por lo cual el proyecto deberia ser aceptado 

debido a que el VAN es mayor a 0 

Con el analisis de Ia Tasa lnterna de Retorno (TIR) con un 

23,74% con respecto al flujo que se presenta, esta TIRes mayor a Ia 

to sa minima atractiva de los inversionistas ( 16.83%), por cual el 

proyecto en este analisis confirma que es viable o el proyecto 

cubre con sus expectativas de inversion bajo las condiciones en 

que se presenta. 

6.6. ANALISIS DE SENSIBILIDAD 

Con el objetivo de agregar informacion a los resultados 

pronosticados en el estudio financiero, se desarrollo un analisis de 

riesgo de sensibilidad como herramienta que permita medir cuan 

sensible es Ia evaluaci6n rea lizada con respecto a variaciones en 

varios parametres decisorios. 

Todo proyecto tiene un nivel de riesgo, yo que noes posible 

conocer con anticipaci6n cual de todos los hechos que puedan 

ocurrir y que tienen en el flujo neto sucedera efectivamente. 
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Para esto se definir6 el riesgo de un proyecto como Ia 

variabilidad de los flujos de caja respecto a estimados. 

Para este proyecto se va a utilizar el an61isis de sensibilidad, 

que es una tecnica de an61isis de riesgo en Ia cual las variables 

fundamentales son cambiadas y posteriormente se observan los 

cambios resultantes en el valor presente neto y Ia tasa inferno de 

Retorno 

El an61isis de sensibilidad realizado se presenta en el siguiente 

cuadro donde se clasifica a las variables por su sensibilidad 

(sensibilidad se refiere al poder de coda una en influir sobre Ia 

rentabilidad del proyecto en sL o sea, el proyecto a que variable es 

sensible cuando esta se incrementa o decrece). 

Cuadro 31 . Anallsis multidimensional de variables 

Valor antes de Valor despues de 
Variable senslblllzaci6n % sens. sensiblllzaci6n RESULT ADO 

TIR VAN TIR VAN 
ProductJv•dad 23 74"4 S37,174 -10% 14 08% $11 957 Muy senSible 
Precao Mercado 1ocal 23 74'- S37 174 -10% 14 08% $11 957 Muy senSible 
Costo de matena pnma 23 74% S37174 10% 1814% S29 909 SenSible 
Cos:o de mano de obra d recta 23 74% S37 174 10% 1610% $20.554 SenSible 
Costos •nd•rectos de fabncao6n 23 74% $37 174 10% 16 09% $29,433 SenSible 
Gastos Admu·utrat•vos 23 74% $37,174 20% 15 49% $26049 Poco sens.ble 
lnver516n en actJvos fiJOS 23 74"4 $37,174 20% 18 10% $26,755 Poco sens.ble 
Tasa de •nteres promed•o 2374"4 $37,174 25% - $22 230 Poco sens ble 

Elaborado por las Autoras 

AsL de acuerdo al an61isis realizado, se determine que las 

variables a las cuales es m6s sensible el proyecto a su cambio son 

el precio y Ia productividad. Esfo se do porque el negocio principal 

del proyecto es Ia venta de las mangueras reciclables, al producir 

menos, repercute direcfamente sobre los ingresos estimados, y en 

lo referido al precio de mercado local, el productor para 

contrarrestar los efectos de una posible baja en los precios, se ver6 
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obligado a buscar canales de comercializaci6n inmediatos para 

negociar su producto final en un nuevo nicho de mercado. 
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CONCLUSIONES 

• La evaluaci6n financiera realizada a los flujos de fondos 

proyectados para el presente estudio, demuestra que el proyecto 

es viable desde el punto de vista financiero, dado que los 

principales indicadores de rentabilidad son positives, por lo que los 

inversionistas y prestamistas pueden arriesgarse a invertir su 

capital. 

• El estudio de mercado demuestra que existe una alta demanda 

insatisfecha del producto, sobretodo en el sector agricola del 

Ecuador, por lo que se garantiza como minimo un consume 

constante de Ia producci6n de Ia empresa promotora del 

presente proyecto. 

• Las estrategias de mercadeo que se plantean en el Plan de 

Marketing, propene aprovechar las oportunidades del mercado, y 

conjunto con las fortalezas de Ia empresa, contrarrestar sus 

debilidades y minimizer las amenazas externas con el fin de 

aumentar el posicionamiento de Ia empresa en el mercado local, 

a Ia vez que se consigue maximizer los beneficios de los 

accionistas de Ia companfa. 

• El Marketing Mix plantea Ia realizaci6n de promociones novedosas 

y dirigidas espedficamente al mercado objetivo, con el fin de 

lograr un impacto significative en el cliente final, quien recibir6 a 

cambio un servicio exclusive y personalizado con productos de 

alta calidad en el menor tiempo posible. 

• El proceso productive seleccionado optimize el uso de los recursos 

tantos materiales como humanos, haciendo uso efectivo del 



capital para obtener una producci6n eficiente y eficaz que logre 

cubrir las expectativas del mercado. 

• El an61isis de sensibilidad revelo que el riesgo es mfnimo para los 

inversionistas, y que Ia mayor! a de las variables se pueden 

controlar para minimizar posibles perdidas econ6micas. 



RECOMENDACIONES 

• El sector agricola y minero requieren del apoyo de los organismos 

del sistema financiero, publico y privado, mediante lfneas de 

credito que impliquen condiciones, plazas y costas accesibles y 

preferentes; al igual que facilitar Ia capacitaci6n tecnica y 

tecnol6gica, Ia formaci6n empresarial y Ia profesionalizaci6n 

acordes con los requerimientos y exigencies de las actuales 

realidades nacional y universal. 

• Los sectores oficiales deber6n efectuar una evaluaci6n de sus 

programas de apoyo a los sectores agrfcolas, mineros e 

industriales a efectos de realizar los correctives necesarios que 

den efectividad para el uso intensive de los principales productos 

de Ia empresa, lo cual conlleva en el coso del riego agricola, en 

un aumento de Ia productividad y bienestar de los pequenos y 

medianos agricultores. 

• Se deber6 promover el establecimiento de procesos organizados 

para atraer inversionistas y establecer nexos con empresarios 

vinculados a los sectores agrfcolas, mineros y de Ia construcci6n. 
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ANEXO 1 

ENTREVISTA BREVES CON POTENCIALES CLIENTES 

Buenos Tardes, soy alumna de Ia Universidad Cat61ica y estoy 

investigando sobre el potencial de diferentes mangueras hechas de 

material reciclado. Quisiera contar con 5 minutes de su tiempo para que 

me conteste las siguientes interrogantes: 

1. Registrar numeros de telefono: 

2. Direeci6n: 

3. Nombre de Ia hacienda, tinea o recinto: 

4. Tipo de eultlvo ode ganado: 

5. (.En esta hacienda, tinea ... , adquleren mangueras para uso 

agropee uarlo? 

~ Pose a Ia pregunto 7 

~ Continue con Ia siguiente pregunte 

6. (.Por que no adquiere mangueras para los productos que slembra o 

para su ganado? 

[ 
Fin de Ia encuesto 

7. (.Coda euanto tiempo eompran mangueras? 



8. (.Cu6ntos metros compran por vez? 

9. (.Cu6nto pagan por producto? (USD) 

10. (.Qulen o quienes les proveen de las mangueras? (Anotar todos los 

proveedores) 

11 . (.De que medida adqulere usted las mangueras? 

2 sf NO zPorque? 

1 Y2 sf NO zPorque? 

1 sf NO zPorque? 

3~ sf NO zPorque? 

Otro 

1 ( especificar) 
-

12. En una escala de 1 a 5, donde 1 es "Nada lnteresado" y 5 "Muy 

interesado", (.Que tan lnteresado estaria en comprar mangueras 

fabricadas de productos reciclables de .. . ? 

Nada Sumamente 

lnteresado lnteresado zPor que? 

3/8 1 2 3 4 5 

~ 1 2 3 4 5 

3~ 1 2 3 4 5 
--

1 1 2 3 4 5 

l y2 l 2 3 4 5 



13. l,Cuales son las caracterfsticas mas importantes que debe tener las 

mangueras que usted adquiera? 

Opciones 

Que sean econ6micas 

Que sean eficientes 

Que sean de f6cil instalaci6n 

Que sean duraderas y 

resistentes 

Otras: 

14. l,Desearfa que Ia empresa que le vende mangueras le brinde el 

servicio de instalaci6n de las mismas gratuitamente? 

Sl NO 

15. l,Comprarfa mangueras nacionales fabricadas de productos 

reciclables, que cumpla con todos los requisites por usted exigidos, y 

que edemas le brinde el servicio de instalaci6n gratuitamente? 

) Definitivamente Si 

) Probablemente Sf 

) Tal vez si, tal vez no 

) Probablemente No 

) Definitivamente No 

Muchfsimas gracias por su tiempo. 



ANEXO 2 

BASURA Y RECICLAJE 

Sobemos de sobro que producir basuro es inevitable, entre muchas 

otros causes porque Ia modernidad ho traido consigo el uso 

indiscriminado de ciertos materiales, por ejemplo, para envasar y 

empacar diversos productos, materiales que muchos veces o no son 

biodegradables o que resulta dificil reciclar. 

Uno de esos materiales es el pl6stico. De ocuerdo con Ia Camara de 

Industries del Guayas, en Ecuador coda ano se producen j9 millones de 

botellas!, lo que representa casi una tercera porte de Ia basura 

domestica que se genera en todo el pais. En un ono nueve millones de 

botellas de refresco y oguo purificada son lonzadas a calles, bosques, 

playas, rios o revueltas con un sinffn de desechos en bolsas, tambien 

pl6sticas, que terminon en los rellenos sanitarios. 

El problema es que, de ocuerdo con diversas investigaciones, las 

botellas y otros derivados del pl6stico tardan hasta quinientos onos en 

degradarse; adem6s los quimicos que produce Ia basura contaminan el 

subsuelo, erosionon Ia tierra y envenenan los montos ocuiferos. 

Las botellas son un ejemplo de los muchos elementos que componen 

Ia basura. El asunto es tan grave que el gobierno, en colaboroci6n con 

otras asociaciones, ha emprendido cruzados nocionoles de protecci6n 



al ambiente, campanas para que Ia poblaci6n haga conciencia y 

hasta leyes para reglamentar Ia separaci6n de los residues, sin que esto 

surta mayores efectos positives en el Ecuador. Por eso es importante 

concienciar a Ia poblaci6n sobre los beneficios de reciclar los desechos 

tanto domestico como industriales, porque los hospitalarios deben tener 

otro tratamiento mas especializado. 

El reciclaje es un proceso fisicoqufmico o mec6nico que consiste en 

someter a una materia o un producto yo utilizado a un ciclo de 

tratamiento total o parcial para obtener una materia prima o un nuevo 

producto. Tambien se podrfa definir como Ia obtenci6n de materias 

primos a partir de desechos, introduciendolos de nuevo en el ciclo de 

vida y se produce ante Ia perspective del agotamiento de recursos 

naturales, macro econ6mico y para eliminar de forma eficaz los 

desechos. 

La cadena de reciclado posee varios eslabones como: 

• Orlgen: que puede ser domestico o industrial. 

• Recuperaci6n: que puede ser realizada por empresas publicas o 

privadas. Consiste unicamente en Ia recolecci6n y transporte de 

los residues hacia el siguiente eslab6n de Ia cadena. 

• Plantas de transferencia: se trata de un eslab6n voluntario o que 

no siempre se usa. Aquf se mezclan los residues para realizar 

transportes mayores a menor coste (usando contenedores m6s 

gran des o compactadores m6s potentes). 

• Plantas de clasificaci6n (o separaci6n): donde se clasifican los 

residues y se separan los valorizables. 

• Reciclador final (o planta de valorallzaci6n) : donde finalmente los 

residues se reciclan (papeleras, plastiqueros), se almacenan 

(vertederos) o se usan para producci6n de energfa (cementeras, 

biogas, etc.) 



Para Ia separacion en origen domestico se usan contenedores de 

distintos colores ubicados en entornos urbanos o rurales: 

• Contenedor amarillo (envases): En este se deben depositor todo 

tipo de envases ligeros como los envases de pl6sticos (botellas, 

tarrinas, balsas, bandejas, etc.), de Iotas (bebidas, conservas, etc.) 

• Contenedor azul (papel y carton): En este contenedor se deben 

depositor los envases de carton (cajas, bandejas, etc.) , asi como 

los periodicos, revistas, papeles de envolver, propaganda, etc. Es 

aconsejable plegar las cajas de manera que ocupen el minima 

espacio dentro del contenedor. 

• Contenedor verde (vidrio): En este contenedor se depositan 

envases de vidrio. 

• Contenedor negro ( organico ): En el se depositan el resto de 

residues que no tienen cabida en los grupos anteriores, 

fundamentalmente materia biodegradable. 

El reciclaje se inscribe en Ia estrategia de tratamiento de residues de 

las Tres R. 

• Reducir, acciones para reducir Ia produccion de objetos 

susceptibles de convertirse en residues. 

• Reuti lizar, acciones que permiten el volver a usar un producto 

para darle una segundo vida, con el mismo uso u otro diferente. 

• Reciclar, el conjunto de operaciones de recogida y tratamiento 

de residues que permiten reintroducirlos en un ciclo de vida. 

El reciclaje tiene tres consecuencias ecologicas principales: 

• Reduccion del volumen de residuos, y por lo tanto de Ia 

contaminacion que causarian (algunos materias tardan decenas 

de anos e incluso siglos en degradarse). 



• Preservaci6n de los recursos naturales, pues Ia materia reciclada 

se reutiliza. 

• Reducci6n de costes asociadas a Ia producci6n de nuevos 

bienes, yo que muchas veces el empleo de material reciclado 

reporta un coste menor que el material virgen (como el HOPE 

reciclado o el carton ondulado reciclado). 

Reciclaje de Ia basura 

La basura es todo material considerado como desecho y que se 

necesita eliminar. La basura es un producto de las actividades humanas 

al cual se le considera de valor igual a cero por el desechado. No 

necesariamente debe ser odorifica, repugnante e indeseable; eso 

depende del origen y composici6n de esta. 

El reciclaje es el termino utilizado para describir una forma alternative 

de deshacerse de los materiales utilizados. En Iugar de poner los 

materiales utilizados en un vertedero, se procesa y se convierte en 

nuevos productos. Mediante el reciclaje es posible reducir Ia cantidad 

de residues destinados a vertederos y tambien ayuda a bajar los precios 

en los artfculos que se hacen con forma de residues reciclados. Puedes 

tener un impacto mediante el reciclaje de basura con casi cualquier 

coso. El reciclaje de basura se ha expandido y ha crecido para permitir 

todo, desde el papel al pl6stico, hasta las baterfas para ser recicladas y 

transformadas en algo util de nuevo. 

El reciclaje es tambien benefice para el planeta. Toma los elementos 

que acaban de tirarse en un vertedero, y que tardan anos en 

degradarse, y los convierte en nuevos productos. La vida de un 

elemento que puede ser reciclado puede seguir y seguir. Desde su 

creaci6n, este elemento reciclable comienza una largo vida que puede 

tomar muchas formas. 



El reciclaje de basura puede producir muchos nuevas elementos 

diferentes. Por ejemplo, una viejo botella usada puede convertirse en 

una botella de refresco de nuevo. Es posible que pueda ser convertida 

en una parte del juguete de un nino o incluso parte de un coche. Como 

puedes ver, el reciclaje de basura va mucho mas alia de los usos 

tradicionales y explora nuevas formas de hacer productos reciclados 

mas utiles. 

El reciclaje de basura es importante y se ha convertido en un 

componente clave en Ia gesti6n de residuos. La mayorfa de las 

ciudades y los pueblos tienen algun tipo de centro de reciclaje. 

Libremente pueden poner sus materiales reciclables para su 

recolecci6n. En muchos lugares esto se hace de forma gratuita. Lo 

unico que una persona tiene que hacer es separar los residuos 

reciclables y asegurarse de colocarlo en el recipiente de reciclaje para 

su recolecci6n. 

lncluso hay contenedores de reciclaje publico. Muchas tiendas de 

comestibles han colocado contenedores para el reciclaje de viejas 

balsas de plastico. Estas balsas se recolectan y se procesan de vuelta en 

balsas nuevas. Otros ejemplos son contenedores para Iotas de aluminio, 

que generalmente pueden ser encontrados facilmente. 

El reciclaje no es un concepto nuevo, pero iniciarlo en Ia sociedad 

moderna tom6 algo de tiempo. En el pasado, simplemente se 

desechaba todo sin pensar en el reciclaje. Ahora Ia mayorfa de las 

personas reciclan de una manera u otra. Algunos personas ni siquiera se 

dan cuenta de que estan reciclando. zAiguna vez has reutilizado un 

recipiente de plastico? Si es asf, entonces estas reciclando. El reciclaje 

de basura hace del mundo un Iugar mejor. Estas ayudando a reducir Ia 

contaminaci6n y a hacer este mundo un poco mas verde. La mejor 

parte es que todo el mundo puede hacerlo. 



ANEXO 3 

SENOR NOT ARlO 

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, slrvase lnsertar una de 

constituci6n de campania an6nima, at tenor de las clausulas siguientes: 

PRIMERA.- COMPARECIENTES: 

Concurren al otorgamiento de esta escritura las senoras: Alexandra 

Elizabeth Jara Cevallos y Carolina del Cisne Romero Murillo: las 

comparecientes declaran ser ecuatorianas, mayores de edad, 

domiciliados en esta ciudad. La primera de estado civil casada y de 

profesi6n lngeniera en Comercio y Finanzas lnternacionales Bilingue y Ia 

segundo de estado civil soltero y de ocupaci6n de lngeniera en 

Comercio y Finanzas lnternacionales bilingue. 

SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD: Las comparecientes declaran 

su voluntad de constituir, como en efecto constituyen, Ia Companfa 

An6nima <<EMPRESA>> ROMERO&JARA S.A. Ia misma que se regira por 

las leyes ecuatorianas; de manera especial por Ia Ley de Companfas, su 

Reglamento y ESTATUTOS DE LA COMPANfA ANONIMA DENOMINADA 

ROMERO&JARA S.A. 

CAPITULO PRIMERO.-DENOMINACION, FINALIDAD, DURACION Y 

DOMICILIO.-ARTICULO- PRIMERO.- Constituyese en esta ciudad de 

Guayaquil Ia Companfa que se denominara: ROMERO$JARA S.A. Ia que 

se regira por las leyes del Ecuador, los presentes Estatutos y los 

Reglamentos que se expidieren. ARTICULO SEGUNDO.- La companfa 

tendr6 por objeto. 

a) La 

fabricaci6n y comercializaci6n de mangueras de material 

reciclables. 



b) 

c) 

Prestaci6n 

de servicios de asesoria de materiales de riego a toda close de 

empresas sean publicas o privadas 

lmportaci6 

n, Compra y venta de productos de computaci6n maquinas y 

accesorios y partes de computadora. 

d) Prestaci6n 

de servicio de asesoria contable a toda close de empresas sean 

publicas o privadas 

e) Prestaci6n 

f) 

de servicio de asesoria de comercio exterior a toda close de 

empresa sean publicas o privadas 

Se 

dedicara tambien a Ia consolidaci6n y des consolidaci6n de 

cargo y tramites aduaneros, asi mismo a Ia prestaci6n de servicios 

portuarios y aduaneros. 

ARTICULO TERCERO.- El plazo por el cual se constituye esta sociedad es 

de CINCUENTA ANOS QUE SE CONTARAN A PARTIR DE LA PRESENTE 

INSCRIPCION DE ESTA ESCRITURA ES EN EL REGISTRO MERCANTIL. -

ARTICULO CUARTO.- El domicilio principal de Ia campania, que es en Ia 

ciudad de Guayaquil que podr6 establecer sucursales o agencias en 

cualquier Iugar de Ia republica o exterior. - CAPITULO SEGUNDO: 

CAPITAL, ACCIONES Y ACCIONISTAS, ARTICULO QUINTO.- El capital 

autorizado de a campania es de OCHOCIENTOS DOLARES divididos en 

800 acciones ordinaries y normativas de UN D6LAR coda una, capital 

que podr6 ser aumentado por resoluci6n de Ia Junta General de 

Accionistas. - ARTICULO SEXTO.- Las acciones ser6n enumeradas del 

cero cero cero uno a Ia ochocientos firmadas por el Gerente General y 

Presidente de Ia campania.- ARTICULO SEPTIMO.- Si una acci6n con 

nombre o certificado provisional se extraviare, deteriore o destruyese, Ia 

campania podr6 anular el titulo previa publicaci6n efectuada por esta, 

por tres dias consecutivos, en uno de los peri6dicos de mayor 



circulaci6n en el domicilio de Ia misma. - una vez transcurrido treinta 

dfas a partir de Ia fecha de Ia ultima publicaci6n, se proceder6 a Ia 

anulaci6n del titulo, habiendose concebido un nuevo al accionista. La 

anulaci6n extinguir6 todos los derechos inherentes titulo o certificado 

anulado.- ARTICULO OCTAVO.- Coda acci6n es indivisible y do derecho 

a voto en proporci6n a su valor pagado, en las juntas generales, en 

consecuencia coda acci6n liberada de derecho a un voto, en dichas 

juntas generales.- ARTICULO NOVENO.- Las acciones se anotan en el 

libro de acciones y accionistas donde se Registraran tambien los 

traspasos de dominic o pignoraci6n de las mismas. ARTICULO DECIMO.­

La companfa no emitir6 los certificados de acciones mientras estos no 

esten totalmente pagados, entretanto solo se le dar6 al accionista 

certificados provisionales nominativos.- ARTICULO DECIMO PRIMERO.- En 

Ia suscripci6n de nuevas acciones por aumento de capital, se preferira 

a los accionistas existentes en proporci6n a sus acciones.- ARTICULO 

DECIMO SEGUNDO.- La companfa podra segun los casos y atendiendo 

a Ia naturaleza de Ia aportaci6n no efectuada al proceder de 

conformidad con lo dispuesto en el articulo doscientos diecinueve y dos 

de Ia Ley de Companfa.- ARTICULO DECIMO TERCERO.- El gobierno de Ia 

companfa corresponde a Ia Junta General, que constituye su 6rgano 

supremo. La administraci6n de Ia campania se tratara a troves del 

Presidente, del Gerente General, y del Vicepresidente, de acuerdo a los 

terminos que se indican en el presente estatuto.- ARTICULO DECIMO 

CUARTO.- La junta General Ia componen los accionistas legalmente 

convocados reunidos.- ARTICULO DECIMO QUINTO. - La junta general se 

reunir6 ordinariamente una vez al ano, dentro de los tres meses 

posteriores a Ia finalizaci6n del ejercicio econ6mico de Ia campania 

previa a convocatoria efectuada por el presidente/o gerente general 

convocando a los accionistas por Ia prensa, en uno de los peri6dicos de 

mayor circulaci6n en el domicilio principal de Ia sociedad con ocho 

dfas de anticipaci6n por lo menos fijado para Ia reunion. 0 por los 

demos medias previstos en el Estatuto sin perjuicio de lo establecido en 



el Art. 213 de Ia Ley de Campania. Las convocatorias deber6n empezar 

ellugar, hora, dfa y objeto de Ia reunion.- ARTICULO DECIMO SEXTO.- La 

junta general se reunir6 extraordinariamente en cualquier tiempo previa 

Ia convocatoria del presidente o gerente General; por iniciativa o 

pedido de un numero de accionistas que represente por lo menos el 

veinticinco por ciento del capital social. Las convocatorias deberan ser 

hechas en Ia misma forma que las ordinaries.- ARTICULO DECIMO 

SEPTIMO.- Para constituir quorum en una junta general, se requiere si se 

trata de primera convocatoria Ia concurrencia de un numero de 

accionistas que representa por lo menos Ia mitad del capital pagoda. 

De no conseguirlo sera una convocatoria de acuerdo con Art. 237 de Ia 

ley de Compailfas Ia misma que contendra Ia advertencia de que 

habra quorum con el numero de accionistas que estEm presentes una 

hora despues- ARTICULO DECIMO OCTAVO.- Los accionistas podran 

concurrir a las juntas generales por medio de representantes 

acreditados mediante carta-poder. - ARTICULO DECIMO NOVENO.- En 

Ia junta general en ordinaries, luego de verificar el quorum se dora 

lecture y discusion de los informes del administrador y comisarios. Luego 

se conocera y aprobara el balance general y el estado de perdidas y 

ganancias y se discutir6 sobre el reparto de utilidades liquidas, 

constitucion de reserves, proposiciones de los accionistas y, por ultimo se 

efectuaran las elecciones si es que corresponde hacerlas en ese 

periodo segun los estatutos. - ARTICULO VIGESIMO.- Presidir6 las juntas 

generales el presidente y actuara como secretario el gerente general, 

pudiera nombrarse si fuese necesario un director o secretario ad-hoc.­

ARTICULO VIGESIMO PRIMERO.- En las juntas generales ordinaries y 

extraord'narias se trataran de asuntos espedficamente que se hayan 

puntualizado en Ia convocatoria.- ARTICULO VIGESIMO SEGUNDO.­

Todos los acuerdos de resoluciones de Ia junta general se tamara por 

simple mayorfa de votos en relacion a capital pagoda par concurrentes 

a Ia reunion. Salvo aquellos casas en que Ia Ley o los estatutos, exigieren 

una mayor proporcion las resoluciones de Ia junta general son 



obligatorias para todos los accionistas. ARTICULO VIGESIMO TERCERO.- AI 

terminer Ia junta general ordinaria o extraordinaria se conceder6 un 

receso para que el presidente o Gerente General segun sea el coso 

junto al secretario, elaboren un acta- resumen de las Resoluciones o 

acuerdos tornados, con el objeto que dicha. Acta- Resumen pueda 

ser aprobada por Ia Junta general y tales resoluciones o acuerdos 

entraran de inmediato en vigencia. Todas las aetas de junta general 

ser6n firmadas por el presidente y el Gerente Generai-Secretario o por 

quienes hayan hecho sus veces en Ia reunion y se elaborara de 

conformidad con el respective reglamento.- ARTICULO VIGESIMO 

CUARTO.- Las juntas Generales podr6n realizarse sin convocatoria 

previa. Si se hallare presente Ia totalidad del capital social pagoda de 

acuerdo a lo que se dispone en el Art. 238 de Ia Ley de Companfas.­

ARTICULO VIGESIMO QUINTO.- Para Ia Junta General Ordinaria o 

extraordinaria puede acordar v61idamente Ia transformacion, Ia fusion, 

Ia disolucion anticipada de Ia campania, Ia reactivacion de Ia 

campania en proceso de liquidacion, Ia convalidacion y en general 

cualquier modificacion de los estatutos habra de concurrir a ella Ia 

mitad del capital pagoda. En segundo convocatoria bastara Ia 

representacion de Ia tercera parte del capital pagoda. Si luego de Ia 

segundo convocatoria no hubiera el quorum requerido, se proceder6 a 

efectuar una tercera convocatoria, no podr6 demorar m6s de sesenta 

dias contados a partir de Ia fecha. Fijada para Ia primera reunion, ni 

modificar el objeto de Ia misma. La junta General convocada se 

constituir6 con el numero de accionistas presentes para resolver uno o 

mas de los puntas antes mencionados debiendo expresarse estos 

particulares en Ia convocatoria que se haga.- ARTICULO VIGESIMO 

SEXTO.- Son atribuciones de Ia junta general ordinaria o extraordinaria a) 

Elegir al Presidente, a 1) Gerente General y Vicepresidente de Ia 

campania, quienes duraran cinco anos en el ejercicios de sus funciones 

pudiendo ser reelegidos indefinidamente; b) Elegir uno o mas 

comisarios quienes duraran dos anos en sus funciones; c) Aprobar los 



estados financieros los que deber6n ser presentados con el informe del 

Comisario en Ia forma establecida en el Art. 279 de Ia Ley de Companfa 

vigente; d) Resolver acerca de Ia distribuci6n de los beneficios sociales; 

e) acordar el aumento y disminuci6n del capital social de Ia Companfa; 

f) Autorizar Ia transferencia, enajenaci6n y gravamen, a cualquier titulo 

de los bienes inmuebles de propiedad de Ia companfa; g) Acordar Ia 

disoluci6n o liquidaci6n de Ia companfa antes del vencimiento del plazo 

senalada o del prorrogado; en su coso, de conformidad con Ia Ley; h) 

Elegir al liquidador de Ia sociedad; i) Conocer de los asuntos que se 

sometan a su consideraci6n de conformidad con los presentes 

estatutos; j) Resolver los asuntos que le corresponden por Ia ley, por los 

presentes estatutos o reglamentos de Ia companfa. ARTICULO VIGESIMO 

SEPTIMO.- Son atribuciones deberes del Gerente General y Presidente: 

a) Ejercer individualmente Ia representaci6n legal, judicial, y extrajudicial 

de Ia companfa; b) Administrar con poder, amplio, general y suficiente 

los establecim entos, empresas, instalaciones y negocios de Ia 

companfa, ejecutando a nombre de ella toda close de aetas y 

contratos sin mas limitaciones que las senaladas en estos estatutos; c) 

Dictar el Presupuesto de ingresos y gastos; d) Manejar los fondos de Ia 

sociedad bajo su responsabilidad, abrir, manejar cuentas, corrientes y 

efectuar toda close de operaciones bancarias, civiles y mercantiles, e) 

Suscribir pagares, letras de cambia, en general todo documento civil o 

comercial que obligue a Ia companfa; f) Nombrar y despedir 

trabajadores, previa Ia autorizaci6n de; Junta general en el primer coso, 

d irigir las labores del personal y dictar reglamentos; g) Cumplir y hacer 

cumplir las resoluciones de Ia Junta general de Accionistas; h) Vigilar Ia 

contabilidad, archive y correspondencia de Ia sociedad y velar por una 

buena marcha de sus dependencies; i) Las demos atribuciones que le 

confieren los estatutos; y, j) Suscribir conjuntamente los estatutos de 

acciones de Ia companfa.- En los casos de Ia falta, ausencia o 

impedimenta para actuar del Gerente General y presidente ser6 

reemplazado por el Vicepresidente, a quien tendr6 las mismas 



facultades que el remplazo.- ARTICULO VIGESIMO OCTAVO.- El 

vicepresidente de Ia compaflia tendr6 los siguientes deberes y 

atribuciones: a) Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de Ia Junta 

General, y b) Las dem6s atribuciones y deberes que le determinen el 

Gerente General o Presidente de Ia companfa o Ia Junta General de 

Accionistas de Ia misma, El vicepresidente no ejercer6 Ia representaci6n 

lega, jurfdica ni extrajuridica de Ia sociedad, unicamente en los casos 

que reemplace al Gerente General o presidente de conformidad 

establecido en el articulo anterior.- ARTICULO VIGESIMO NOVENO.- Son 

deberes y atribuciones del o los comisarios, lo dispuesto en el articulo 

279 de Ia Ley de Compaflia.- CAPITULO CUARTO ARTICULO TRIGESIMO.­

La compania se disolver6 por las causas determinadas en Ia Ley de 

Compania, en este coso, entrara en liquidaci6n Ia que estar6 a cargo 

del Gerente General o Presidente. 

ARTICULO TRIGESIMO PRIMERO DE LA SUSCRIPCION DEL CAPITAL SOCIAL.­

EI capital de Ia compania ha sido suscrito y pagado de Ia siguiente 

manera: La senora ALEXANDRA ELIZABETH JARA CEVALLOS ha suscrito 

SEISCIENTOS CUARENTA ACCIONES ordinarias y normativas de UN DOLAR 

coda una y pagado el CINCUENTA por ciento del valor de coda una de 

elias y, Ia senorita CAROLINA DEL CISNE ROMERO MURILLO ha suscrito 

CIENTO SETENTA ACCIONES ordinarias y normativas de UN DOLAR coda 

una y pagado el CINCUENTA por ciento del valor de coda una de elias. 

Conforme consta del certificado de cuenta de lntegraci6n de Capital 

otorgado por el BANCO BOLIVARIANO, Agenda Francisco de Orellana­

Las accionistas pagaran el CINCUENT A por ciento del valor de cad a 

una de las acciones suscritas, en el plazo de un ano; Lo pagaran en 

numerario.- ARTICULO TRIGESIMO SEGUNDO.- Queda expresamente 

autorizado el Abogado WALTER VELA TUTIVEN con registro No. 10579 del 

Colegio de Abogados de Ia Provincia del Guayas para realizar todas las 

diligencias; 



AB. WALTER G. VELA TUTIVEN 

REG. 10579 CAG. 



REPUBLICA DEL ECUADOR 

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS 

OFICINA: GUAYAQUIL 

RESOLUCION No 1212 

CONSI DE RAN DO: 

Que, el 19 de Enero del 2011 se ha presentado a este Despacho, 

juntamente con Ia solicitud para su aprobacion con firma de abogado, 

tres capias notariales de Ia escritura publica de constitucion de Ia 

campania anonima "ROMERO&JARA S.A.", otorgada ante Ia Notaria 

Vigesima Primera de Guayaquil Ab. Walter Vela el25 de enero del2011: 

Que los Departamentos Jurfdicos y de han emitido informe favorable 

para su aprobacion; 

En ejercicio de sus atribuciones 

RESUELVE: 

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Ia constitucion de Ia campania 

"ROMERO&JARA S.A." con domicilio en Ia ciudad de Guayaquil y con 

un capital autorizado de ochocientos mil dolores de los Estados Unidos 

de America dividido en 600 acciones ordinaries y normativas de 1 .00 

dolor coda una y un capital suscrito de Doscientos mil dolores de los 

Estados Unidos de America, de conformidad con los terminos constantes 

de Ia referida Escritura Publica. 

ARTICULO SEGUNDO.- DISPONER que el senor Notario tome nota al 

margen de Ia matriz de Ia Escritura publica que se aprueba, del 

contenido de esta Resolucion; y, b) siente razon de esa anotacion en las 

capias de Ia Escritura Publica y Resolucion que se acompanan. 



ARICULO TERCERO.- DISPONER que el senor Registrodor de Ia Propiedod 

y Mercontil de Guayaquil inscribo Ia referido Escrituro Publico junto con 

esto Resoluci6n, archive uno copio de Ia mismo y devuelvo los restontes 

con Ia roz6n de Ia inscripci6n que se ordeno: y, b) cumplo con los 

demos prescripciones contenidos en Ia Ley de Registro. 

ARTICULO CUARTO.- DISPONER que un extrocto de Ia referido Escrituro 

Publico se publique, por uno vez, en uno de los diaries de mayor 

circuloci6n de Guayaquil. Un ejemplor de dicho publicoci6n deber6 

entregorse a este despocho. 

CUMPLIDO, vuelvo el expediente. 

COMUNIQUESE.- Dodo y firmodo en Ia Superintendencio de Componfo 

el dfo de hoy viernes 25 de enero del 2011 . 

CARLOS CABRERA CARBO 

SUPERINTENDENTE DE COMPANIAS DE GUAYAQUIL 



SOLICITUD DE APROBACION 

SENOR INTENDENTE DE COMPANIA 

GUAYAQUIL 

En su despacho. 

Yo, Alexandra Jara Cevallos, gerente General de Ia Companfa An6nima 

"ROMERO&JARA S.A.", con domicilio en Ia ciudad de Guayaquil, 

debidamente autorizado, a Ud. Comunico y digo: 

1. Acompano tres capias certificadas de Ia Escritura de 

constituci6n de Ia companfa antes indicada, asf como el 

certificado pertinente que consta que esta companfa esta 

debidamente afiliada a Ia Camara de Comercio. 

2. Con este Antecedente, solicito a Ud. Se digne dar tramite a 

Ia aprobaci6n de Ia escritura constitutive de Ia antes 

nombrada companfa, por cumplir los requisites de ley; para 

cuyo efecto se expedir6 Ia Resoluci6n correspondiente 

ordenando Ia publicaci6n de un extracto de Ia escritura, Ia 

inscripci6n de Ia misma en el Registro de Ia Propiedad y 

Mercantil de Guayaquil, asf como los demos aetas que 

fueren de ley, 

3. Pido se me notifique en el estudio profesional del Abogado 

Walter Vela Tutiven, casillero judicial 2253. 

Por su gentil atenci6n en este asunto le expreso mis agradecimientos, 

firma con el abogado que me patrocina. 

Atentamente, 

ALEXANDRA JARA CEVALLOS 

C.l. 0923582092 

WALTER VELA TUTIVEN 

A BOG ADO 

REG.10579 CAG. 



CCM 

CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL 

FRANCISCO DE ORELLANA TELF. 2970257. TELEFAX 2971540 

GUAYAQUIL- ECUADOR.-

Certificaci6n No 0000001 

Guayaquil 22 de Enero del 2011.-

La Camara de Comercio de Guayaquil Certifica: Que Ia Compania 

"ROMERO&JARA", consta inscrita en ellibro de afiliaciones de 

companias bajo el numero 000 del registro, desde el20 de Enero del 

20 ll, y se encuentra al dfa en sus obligaciones econ6micos y 

compromises societarios. 

Atentamente; 

W. AXL ROSE. 

PRESIDENTE 

SAUL HUDSON. 

TESORERO 



Guayaquil, 22 de Enero del 2011 

Senores 

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS 

Cludad.-

De mls conslderaclones: 

BANCO BOLIV ARIANO 

Certificamos que en esta lnstituci6n bancaria, a Ia presente fecha se ha 

depositado en una cuenta de lntegraci6n de capital de nombre de Ia 

Compaflia "ROMERO&JARA S.A.", el valor de $800.00 (OCHOSCIENTOS 

DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA), Ia cual ha sido 

consignada por las siguientes personas: 

ALEXANDRA ELIZABETH JARA CEVALLOS 

CAROLINA DEL CISNE ROMERO MURILLO 

TOTAL USD. 

$640.00 

$160.00 

$800.00 

El valor correspondiente a este certificado ser6 puesto a disposici6n de 

los administradores designados por Ia nueva Companfa despues que Ia 

Superintendencia de Companfas nos comunique que el tr6mite de 

constituci6n de Ia misma ha quedado concluido y previa entrega al 

banco, de los estatutos y nombramientos inscritos. 

Cordialmente, 

lNG. ESTER ZUNIGA SALTOS 

JEFE DE INVERSIONES Y CAMBIOS 



REPUBLICA DEL ECUADOR 

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS 

OFICINA: GUAYAQUIL 

Numero de Tramites: 2564789 

Tipo de Tramite: Constituci6n 

Senor: Jara Cevallos Alexandra 

Fecha de Reservaci6n: 20/1/2011 15:52:12 

Presente: 

A fin de atender su petici6n previa revision de nuestros archivos le 

informo que su consulta para reserve de nombre de compaiifa ha 

tenido el siguiente resultado. 

1. ROM Jara S.A. 

2. Romer Jara S.A. 

3. ROMERO&JARA S.A. 

neg ado 

negado 

aprobado 

ESTA RESERVA DE DENOMINACION SE ELIMINARA EL 31/1/2011. 

PARTICULAR QUE COMUNICO A USTED PARA LOS FINES CONSIGUIENTES. 

Sr. Edison Becerra Herrera 

Delegado del Secretario General 



SOLICITUD DE RESERVA DE DENOMINACION 

SRES. 

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS 

OFICINA GUAYAQUIL 

Mediante el presente instrumento, en estricto apego a las normas 

pertinentes, en uso de mis derechos civiles y politicos, a usted solicito: 

Se sirva revisor si en los archives y registros a su cargo, existen las 

siguientes denominaciones: 

1) ROM Jara S.A. 

2) Romer Jara S.A. 

3) ROMERO&JARA S.A. 

De acuerdo a los archives, ruego de no existir tales denominaciones, 

proceder a reservarlos. 

Atentamente, 

Dr. Walter Vela Tutiven 

C.l. 0926738948 

Reg. 10579 



Guayaquil, 17 de Enero del 2011 

Senores 

BANCO BOLIV ARIANO 

AGENCIA FRANCISCO DE ORELLANA 

Cludad.-

De mis consideraciones: 

En mi calidad de abogado contratado por las personas que abajo 

detallo, para realizer los tr6mites legales para Ia Constituci6n de Ia 

companfa ROMERO&JARA S.A. solicito a ustedes Ia aperture de Ia 

cuenta de integraci6n de Capital de Ia mencionada companfa 

cancelando el 50% del capital Suscrito en base al siguiente detalle: 

ACCIONISTAS 

Sra. ALEXANDRA ELIZABETH JARA CEVALLOS 

DOLAR C/U $320.00 

Srta. CAROLINA DEL CISNE ROMERO MURILLO 

DOLAR C/U $80.00 

TOTAL.DE ACCIONES PAGADAS: 

ACCIONES PAGADAS 

320 ACCIONES 

80 ACCIONES 

$400.00 

Por Ia atenci6n que se sirven en dar a Ia presente le onticipo mi 

agradecimiento y consideraci6n. 

Atentamente, 

Acompano los siguientes documentos: 

a) Copia a color de cedula y certificado de votaci6n de los futures 

accionista. 



b) Original de aprobaci6n y reservaci6n de nombre de Ia companfa 

por parte de Ia superintendencia de companfas. 

c) Formularies de ingreso de datos de persona Natural entregados 

por el Banco Bolivariano. 

DR. WALTER VELA TUTIVEN 

REG. 10579 CAG. 



Guayaquil, 17 de enero del 2011 

Senor 

Ciudad.-

De mis consideraciones: 

Por medio de Ia presente informa a usted, sobre el procedimiento, 

valores aproximados y tiempo que se requiere constituir una 

companfa: 

1 a Solicitor a Ia Superintendencia de Companies Ia aprobaci6n del 

nombre de Ia compania de un grupo de 4 denominaciones; 

2° Solicitor una aperture de cuenta de integraci6n de capital en una 

Agenda Bancaria con el valor mfnimo de $800.00 dolores si es una 

companfa An6nima (SO%del Capital mfnimo establecido); y esperar 

el certificado que otorgue Ia misma. 

3° Como prerrequisito para Ia escritura de constituci6n es necesario 

afiliar a una de las Comoros (segun Ia actividad econ6mica de Ia 

empresa) a Ia companfa OPCIONAL 

4° Realizer Ia minute y escritura de Constituci6n de Ia companfa en 

una Notaria, con el nombre aprobado por parte de Ia 

Superintendencia de companies y certificado de lntegraci6n de 

capital. Se requerir6 cedulas de ciudadanla y certificados de 

votaci6n de los accionistas; 

5° Entregar a Ia Superintendencia de Companies los testimonies de 

Escrituras de constituci6n de Ia campania para su aprobaci6n; 



6° Con Ia resoluci6n de Ia aprobaci6n de Ia constituci6n de Ia 

companfa por parte de Ia Superintendencia de companfa se publica 

a troves de un medio impreso un extracto de Ia resoluci6n de 

aprobaci6n de Ia companfa; 

7° Se elabora Aetas de Junta Universal de Accionistas aprobando Ia 

Constituci6n de Ia Companfa y designando a los representantes 

legales (Presidente y Gerente) con sus respectivos nombramientos; 

8° Se precede a inscribir en el Registro Mercantil, las Escrituras de 

Constituci6n y Nombramientos; 

9° Se precede a obtener el Registro Unico de Contribuyentes en el 

Servicio de Rentas Internes; 

1 0° Se recibe de parte de Ia Superintendencia de Companfas, Ia 

aprobaci6n para operar Ia companfa. 

Tiempo de entrega de Ia Constituci6n de Ia companfa entre 45 a 60 

dfas desde Ia aprobaci6n del nombre de Ia companfa sin que existan 

casos de fuerza mayor o coso fortuito. 

GASTOS APROXIMADOS 

Cuenta de lntegraci6n de Capital 

Afiliaci6n Camara Trimestre 

Minute y Escrituras de Constituci6n 

Extracto de Publicaci6n 

Elaboraci6n de Aetas y Nombramientos 

lnscripci6n Registrador mercantil 

RUC 

Otros gastos 

Honorarios 

$400.00 

50.00 

250.00 

40.00 

100.00 

100.00 

50.00 

30.00 

300.00 



TOTAL $1.320,00 

En espera que el presente requerimiento sea de su entera 

satisfacci6n, quedo de usted. 

Atentamente 

Dr. Walter vela Tutiven 

Reg. 10579 CAG. 



CONSTITUCION DE LA COMPANfA ANONIMA DENOMI-NADA 

ROMERO&JARA S.A.-------------------------- CUANTIA: US$800.00---

"En Ia ciudad de Guayaquil, Capital de Ia Provincia del Guayas, 

Republica del Ecuador, a los cinco (5) dfas del mes de Enero delano dos 

mil once, ante mL Abogado WALTER GEOVANNY VELA TUTIVEN, Notaria 

Sexta del Canton, comparece: La senora dona ALEXANDRA ELIZABETH 

JARA CEVALLOS, quien declara ser ecuatoriano, soltero, ejecutivo, por sus 

propios derechos, y dona CAROLINA DEL CISNE MURILLO, calidad que 

legitima con los documentos habilitantes que presenta para que sean 

agregados a Ia presente; mayor de edad, capaz para obligarse y 

contratar, con domicilio y residencia en esta ciudad; a quien de conocer 

doy fe, por haberme presentado sus documentos de identificaci6n; y, 

procediendo con amplia y entera libertad y bien instruido de Ia 

naturaleza y resultados de esta escritura publica de CONSTITUCION, para 

su otorgamiento me present6 Ia Minuta siguiente: "S E N 0 R N 0 T A 

R I 0: En el registro de escrituras publicas a su cargo, autorice una por en 

Ia cual conste Ia constituci6n de Ia companfa an6nima y m6s 

declaraciones y convenciones que se determinan al tenor del siguiente 

Contrato Social: P R I M E R A.- SOCIOS FUNDADORES.- Comparecen al 

otorgamiento de esta escritura publica y manifiestan su voluntad de 

contratar y constituir, por sus propios derechos, Ia companfa an6nima 

ROMERO&JARA S.A. como en efecto Ia contratan y Ia constituyen, las 

personas cuyos nombres, nacionalidad y domicilios se expresan a 



continuaci6n: a) La senora Alexandra Elizabeth Jara Cevallos, por sus 

propios derechos, ecuatoriana, casada, domiciliada en Guayaquil; y, b) 

La senora Carolina del Cisne Romero Murillo, ecuatoriana, soltera, 

domiciliada en Guayaquil.- S E G U N D A.- DENOMINACION.- La 

companfa que se constituye por este contrato social se denomina 

ROMERO&JARA S.A.- T E R C E R A: DOMICILIO.- ROMERO&JARA S.A., 

tendr6 su domicilio principal en Ia ciudad de Guayaquil, Provincia del 

Guayas, Republica del Ecuador, pero puede abrir sucursales, agendas 

y oficinas, en cualquier Iugar del territorio nacional o en el extranjero, 

cumpliendo los requisites y formalidades exigidos porIa Ley.- C U ART 

A: OBJETO SOCIAL.- ROMERO&JARA S.A. se dedicar6 a Ia fabricaci6n, 

importaci6n, exportaci6n y comercializaci6n al por mayor y por menor 

de todo tipo de mangueras con material de reciclaje; importar equipos 

de computaci6n y partes de computadoras; y, para cumplir estos fines, 

Ia companfa podr6 adquirir derechos reales y personales, contraer 

obligaciones principales, solidarias y subsidiaries de dar, hacer y no 

hacer, y ejecutar y celebrar los actos y contratos que las leyes le 

permitan, incluyendo Ia participaci6n ocasional en constituciones de 

companfas de comercio, asf como importer o exporter toto Ia materia 

prima requerida y/o sus productos manufacturados. La companfa va a 

prestar servicios que esten regulados por Ia Ley de Consultorfa ni va 

dedicarse a Ia intermediaci6n financiera ni a Ia prestaci6n de servicios 

de arrendamiento mercantil o leasing; podr6 llevar a cabo cualquier 

acto y celebrar todo tipo de contra tos con personas naturales o 

jurfdicas, publicas o privadas, organismos estatales, municipales o 



provinciales, ser concesionario de obra y de servicios publicos; participar 

en procesos de contrataci6n publica y privada.- Q U I NT A: PLAZO.- El 

plazo de duraci6n del presente contrato de compafHa ser6 de 

cincuenta anos, contados a partir de Ia inscripci6n en el Registro 

Mercantil otorgamiento de Ia escritura de constituci6n. Este plazo podr6 

ser ampliado o reducido por resoluci6n de Ia Junta General de Socios.­

S E X T A.- CAPITAL SOCIAL.- El capital social es de OCHOCIENTOS 

D6LARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA (US$800.00), dividido en 

ochocientas (800) participaciones de un valor de un d61ar coda una, 

numeradas del uno al ochocientos, inclusive. La Junta General de 

Socios puede, en cualquier tiempo, autorizar el aumento de capital, 

cumpliendose con todas las formalidades legales requeridas para el 

efecto. En este ultimo coso, salvo expresa resoluci6n de Ia Junta 

General. tornado con el voto un6nime de Ia totalidad del capital social, 

las participaciones ser6n ofrecidas en primer termino a los tenedores de 

las emitidas hasta Ia fecha, quienes podr6n suscribirlas en proporci6n al 

numero de participaciones que tuvieran; pero, si asf no lo hicieren uno o 

mas de los socios, las nuevas participaciones se ofrecer6n a los demos 

socios, tambien en proporci6n a sus participaciones.- S E P T I M A.­

SUSCRIPCI6N Y PAGO DEL CAPITAL SOCIAL.- Los fundadores declaran 

que el capital social de Ia companfa de responsabilidad limitada que se 

contrata y constituye por virtud de Ia presente escritura, que es de 

OCHOCIENTOS D6LARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA 

(US$800.00), ha sido suscrito en su totalidad y pagado en un cien por 

ciento, en Ia forma que se detalla a continuaci6n: a) La senora 



ALEXANDRA ELIZABETH JARA CEVALLOS, ha suscrito SEISCIENTOS 

CUARENTA (640) participaciones sociales y aporta en numerario 

SEISCIENTOS CUARENTA DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA 

(US$640.00); y, b) La senorita CAROLINA DEL CISNE ROMERO MURILLO, 

suscribe UN CIENTO SESENTA (160) participaci6n social y aporta en 

numerario UN CIENTO SESENTA DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE 

AMERICA (US$1 60.00). Las entregas o aportes en dinero, constan en el 

certificado de deposito del Banco Bolivariano que se acompana para 

que forme parte de est a escritura. ---------------------------------------------------

CUADRO DE INTEGRACION DE CAPITAL 

I % DEL 

PARTICIPACIONES VALOR CAPITAL 
SOCIO 

SUSCRITAS PAGADO SOCIAL 
-

ALEXANDRA ELIZABETH 
640 80.00% 

JARA CEVALLOS 
US$640.00 

I j_ 

CAROLINA DEL CISNE 
160 20.00% 

ROMERO MURILLO 
US$160.00 

TOTAL 
-

800 US$800.00 100% 

0 C T A V A.- CERTIFICADOS DE APORTACIONES.- La 

campania entregar6 a los socios los respectivos certificados 

de aportaciones en los que constar6, necesariamente, su 

car6cter de no negociable y el numero de las 

participaciones de su propiedad.- N 0 VENA.- ESTATUTOS 

SOCIALES.- Los socios fundadores de Ia companfa que se 

constituye por virtud de este instrumento, han acordado 



adoptar para el gobierno y funcionamiento de Ia misma los 

siguientes Estatutos Sociales: "ESTATUTOS SOCIALES DE 

ROMERO&JARA S.A.: CAPiTULO PRIMERO: DE LAS 

PARTICIPACIONES SOCIALES.- ARTiCULO PRIMERO.- Coda 

participaci6n dar6 derecho a un voto en las deliberaciones 

d e Ia Junta General de Socios.- ARTICULO SEGUNDO.- Las 

participaciones son iguales, acumulativas e indivisibles y los 

certificados de aportaciones contentivos de las mismas 

contendr6n las declaraciones exigidas porIa Ley y llevar6n 

Ia firma del Gerente General y Presidente.- ARTICULO 

TERCERO.- Las participaciones se transfieren y transmiten de 

conformidad con las disposiciones legales pertinentes. La 

compaiiia considerar6 como dueiio de las participaciones 

a quien aparezca como tal en el Libro de Participaciones y 

Socios, el que deber6 estar siempre autorizado con Ia firma 

del Gerente General.- ARTICULO CUARTO.- Para que los 

socios cedan sus participaciones sociales sera necesario el 

consentimiento un6nime del capital social. La cesi6n se 

operar6 por escritura publica, de conformidad con Ia Ley.­

ARTiCULO QUINTO.- En coso de extravio, perdido, 

sustracci6n o inutilizaci6n de un certificado de aportaci6n o 

aportaciones, se observar6n las disposiciones legales para 

conferir un nuevo certificado en reemplazo del extraviado, 

sustraido o inutilizado.- CAPITULO SEGUNDO: DEL GOBIERNO, 

LA ADMINISTRACION Y LA REPRESENTACION.- ARTICULO 



SEXTO.- La companfa sera gobernada porIa Junta General 

de Socios y administrada por el Presidente, Vicepresidente y 

el Gerente General que Ia Junta General designe, quienes 

tendr6n las atribuciones que les competen por las Leyes y 

las que senalen los Estatutos.- ARTICULO SEPTIMO.- La 

representaci6n legal de ROMERO&JARA S.A. corresponde, 

individualmente al Presidente y al Gerente General en todos 

los negocios y operaciones, asi como en todos los asuntos 

judiciales y extrajudiciales y necesitar6n autorizaci6n de Ia 

Junta General para vender, gravar o hipotecar los bienes 

inmuebles de Ia sociedad y para designer procuradores 

judiciales o apoderados generales de Ia companfa.­

CAPITULO TERCERO: DE LA JUNTA GENERAL.- ARTICULO 

OCTAVO.- La Junta General de Socios, constituida 

legalmente, es el 6rgano supremo de Ia companfa y sus 

acuerdos y resoluciones obligan a todos los socios, hayan o 

no contribuido con su voto o hayan o no concurrido a Ia 

sesi6n, asi como al Presidente, al Vicepresidente, al Gerente 

General y a los demos funcionarios y empleados.- ARTICULO 

NOVENO.- Las Juntas Generales son Ordinaries y 

Extraordinarias y se reunir6n en el domicilio de Ia compania. 

Las primeras por lo menos una vez al ano, para considerar 

entre los puntos del orden del dfa los asuntos especificados 

en las letras c) y d) del articulo decimo sexto de estos 

Estatutos; las otras, en cualquier epoca del ano en que 



fueren convocadas por el Presidente. Tanto en Ia Junta 

General Ordinaria como en Ia Extraordinaria solo se tratar6n 

los asuntos para los que fue convocada en forma 

espedfica.- ARTICULO DECIMO.- Las convocatorias a Junta 

General las har6 el Presidente de Ia companfa, mediante 

comunicacion dirigida a todos y coda uno de los socios, por 

lo menos con ocho dfas de anticipacion al dfa fijado para 

Ia reunion. Si Ia Junta no pudiere reunirse en primera 

convocatoria por falta de quorum, se reunir6 con los que 

concurran en segundo convocatoria, Ia que no podr6 

demorarse mas de quince dfas contados desde Ia fecha 

fijada para Ia primera reunion que no se pudo celebrar. En 

toda convocatoria se indicar6 el Iugar, dfa, hora y objeto 

de Ia Junta.- ARTICULO UNDECIMO.- No obstante lo 

dispuesto en los artfculos anteriores, Ia Junta General de 

Socios se entender6 convocada y quedar6 v61idamente 

constituida, en cualquier tiempo y en cualquier Iugar del 

territorio nacional, para tratar cualquier asunto, siempre que 

se encuentre presente o representada Ia totalidad del 

capital social pagado y los socios acepten por unanimidad 

constituirse en Junta General y esten tambien un6nimes 

sobre los puntos a tratarse en dicha Junta.- ARTICULO 

DUODECIMO.- Para que Ia Junta General pueda reunirse en 

primera convocatoria, se necesitar6 de una concurrencia 

que por lo menos represente mas del cincuenta por ciento 



del capital social. La Junta General se reunir6 en segundo 

convocatoria con el numero de socios que asistan, 

debiendo expresarse tal particular en Ia referida segundo 

convocatoria. Las resoluciones de Ia Junta General se 

adoptar6n con mayorfa absoluta entre los concurrentes y, 

en cases especiales, con el respective quorum decisorio 

estipulado en estes Estatutos o determinado en Ia Ley.­

ARTfCULO DECIMO TERCERO.- No obstante lo dispuesto en el 

articulo precedente, para que Ia Junta General Ordinaria o 

Extraordinaria pueda acordar v61idamente el aumento o 

disminuci6n del capital, Ia pr6rroga del plazo, Ia disoluci6n 

anticipada, el cambio de denominaci6n y, en general, 

cualquier reforma a l Contrato Social, asf como Ia remoci6n 

de administradores y Ia enajenaci6n o gravamen de todos 

los actives de Ia companfa, sera necesario el voto favorable 

del setenta y cinco por ciento del capital social.- ARTiCULO 

DECIMO CUARTO.- Las Juntas Generales ser6n presididas 

por el Presidente y, en su falta, porIa persona elegida para 

el efecto, segun el coso. Actuar6 como Secretario el 

Gerente General y, en coso de ausencia, Ia persona que Ia 

Junta designe.- ARTiCULO DECIMO QUINTO.- A las Juntas 

Generales concurrir6n los socios personalmente o por 

medic de los representantes que ellos designen, en cuyo 

coso les conferir6n dicha representaci6n, con el car6cter 

de especial, mediante carta dirigida al Presidente para 



coda sesi6n.- ARTICULO DECIMO SEXTO.- Son atribuciones 

de Ia Junta General, a mas de las determinadas par Ia Ley, 

las siguientes: a) Nombrar al Presidente, Vicepresidente, 

Gerente General, Gerentes y Subgerentes, asf como 

aceptar las excusas o renuncias de los mencionados 

funcionarios y removerlos cuando estime conveniente; b) 

Fijar las remuneraciones, honorarios y viaticos de dichos 

funcionarios, asf como asignarles gastos de representaci6n, 

si lo estimare conveniente; c) Conocer y resolver sabre los 

balances, cuentas, inventarios, informes y mas cuentas que 

presente anualmente el Gerente General; d) Disponer sabre 

Ia distribuci6n de las utilidades, en coso de haberlas, y fijar 

cuando proceda el porcentaje de estas para Ia formaci6n 

del fonda de reserva legal de Ia companfa, porcentaje que 

no podra ser me nos del fijado en Ia Ley; e) Resolver el 

aumento y Ia disminuci6n del capital social; f) Consentir en 

Ia cesi6n de las participaciones sociales y Ia admisi6n de 

nuevas socios; g) Resolver el establecimiento de sucursales y 

agencias; h) Disponer Ia pr6rroga del plaza de Ia companfa 

o su disoluci6n anticipada y, en este coso, proceder a Ia 

designaci6n del liquidador, quien actuara conforme a las 

disposiciones de Ia Ley de Companfas; i) Acordar Ia 

exclusion de uno o mas socios, de acuerdo a las causales 

establecidas en Ia Ley; j) Disponer que se entablen las 

acciones correspondientes en contra de los 



administradores; k) Interpreter y reformer los presentes 

Estatutos; I) Autorizar Ia enajenaci6n, gravamen o hipoteca 

de los bienes inmuebles de Ia sociedad; m) Resolver 

cualquier asunto puesto a su consideraci6n por el 

Presidente y/o el Gerente General; n) Dictar cuantos 

acuerdos y resoluciones estime convenientes o necesarios 

para Ia mejor orientaci6n y marc ha de Ia companfa; y, o) 

Ejercer las dem6s atribuciones establecidas en Ia Ley y en 

los Estatutos Sociales.- ARTICULO DECIMO SEPTIMO.- las 

aetas de las deliberaciones y acuerdos de las Juntas 

Generales ser6n asentadas en el libro destinado para el 

efecto y autorizadas por el Presidente y el Secretario de Ia 

Junta. Las aetas podr6n aprobarse en Ia misma sesi6n.­

CAPfTULO CUARTO: DEL PRESIDENTE, DEL VICEPRESIDENTE, 

DEL GERENTE GENERAL GERENTES Y SU BGERENTES.­

ARTfCULO DECIMO OCTAVO.- El Presidente, Vicepresidente 

y el Gerente General , socios o no, ser6n elegidos por Ia 

Junta General para un periodo de cinco anos, pudiendo ser 

reelegidos indefinidamente.- ARTICULO DECIMO NOVENO.­

EI Presidente ejercer6 individualmente Ia representaci6n 

legaL judicial y extrajudicial de Ia companfa, en los terminos 

del articulo septimo de estes Estatutos, con los siguientes 

deberes y atribuciones: a) Suscribir individualmente todos 

los actos y contratos que obliguen a Ia companfa; b) 

Convocar a las Juntas Generales; c) Suscribir 



conjuntamente con el Gerente General los certificados de 

aportaci6n y el Libro de Participaciones y Socios; d) Presidir 

las sesiones de Junta General; e) Suscribir las aetas de las 

sesiones de Junta General conjuntamente con el Secretario 

de dichas sesiones; f) Cumplir y hacer cumplir las decisiones 

de Ia Junta General de Socios; y, g) Los demos que le 

confiere Ia Ley y los Estatutos.- ARTICULO VIGESIMO.- El 

Gerente General ejercero individualmente Ia 

representaci6n legal, judicial y extrajudicial de Ia companfa, 

en los terminos del articulo septimo de estos Estatutos, con 

los siguientes deberes y atribuciones: a) Suscribir 

individualmente todos los actos y contratos que obliguen a 

Ia companfa; b) Presentar anualmente el balance, Ia 

cuenta de perdidas y ganancias, inventario, asf como Ia 

propuesta de distribuci6n de beneficios sociales; c) 

Nombrar, remover y fijar los sueldos y salaries de los 

empleados ·de Ia comparifa, asf como aceptar las 

renuncias que estos presentaren; d) Cuidar que se lleve 

debidamente Ia contabilidad; f) Actuar como Secretario en 

las sesiones de las Juntas Generales y llevar el Libro de Aetas 

correspondiente; g) Suscribir conjuntamente con el 

Presidente los certificados de aportaci6n y el Libro de 

Participaciones y Socios; y, g) Cumplir los deberes y ejercer 

las demos atribuciones que le correspondan por Ia Ley y 

estos Estatutos Sociales.- ARTICULO VIGESIMO PRIMERO.- AI 



Vicepresidente le corresponde subrogor al Presidente o al 

Gerente General en coso de falta. ausencia o impedimenta 

de uno de ellos y, solo en este coso de subrogaci6n, 

tendr6 Ia representaci6n legal, judicial y extrajudicial de Ia 

companfa individualmente.- ARTICULO VIGESIMO 

SEGUNDO.- La Junta General de Socios podr6 elegir, en 

cualquier tiempo, Gerentes y Subgerentes de 6rea para Ia 

mejor administraci6n de Ia companfa y, en ese coso, 

determinar6 sus atribuciones. En ningun coso podr6n tener 

Ia representaci6n legal judicial y extrajudicial de Ia 

companfa. ARTICULO VIGESIMO TERCERO.- Aun cuando 

termine el perfodo para el que fueren elegidos los 

funcionarios de Ia companfa, ellos continuar6n en sus 

cargos hasta que Ia Junta General nombre a los nuevos 

funcionarios que deber6n reemplazarlos.- CAPITULO 

QUINTO: DE LA DISOLUCION Y LIQUIDACION.- ARTICULO 

VIGESIMO CUARTO.- Son causas de disoluci6n de Ia 

companfa las establecidas en Ia Ley de Ia materia y para su 

liquidaci6n se estar6 a lo dispuesto en Ia misma. El Gerente 

General ser6 el liquidador de Ia companfa en coso de 

disoluci6n, sin perjuicio de que Ia Junta General nombre a 

otra persona para el efecto.- CAPITULO SEXTO: 

DISPOSICIONES GENERALES.- ARTICULO VIGESIMO QUINTO.­

Previa resoluci6n de Ia Junta General, el capital de Ia 

companfa podr6 aumentarse de conformidad con Ia Ley. 



En todo aumento de capital, obligatoriamente, se debera 

respetar sin excepci6n alguna el derecho de atribuci6n o 

preferencia, segun el coso, de los socios a suscribir las 

correspondientes nuevas participaciones, en proporci6n a 

las que tuvieren.- ARTICULO VIGESIMO SEXTO.- La companfa 

formara un fondo de reserve legal de conformidad con Ia 

Ley. Para este efecto, de las utilidades lfquidas y realizadas 

en coda ejercicio se destinara un cinco por ciento, hasta 

alcanzar por lo menos el veinte por ciento del capital social. 

La Junta General podra acordar en cualquier epoca un 

porcentaje mayor que el senalado anteriormente, al igual 

que Ia creaci6n de fondos de reserves especiales o de libre 

disposici6n.- ARTICULO VIGESIMO SEPTIMO.- La 

responsabilidad de los socios se halla limitada de 

conformidad con Ia Ley y percibiran los beneficios que 

correspondan a prorrata de sus participaciones. En 

general, sus derechos y obligaciones estan regulados por lo 

dispuesto en Ia Ley y en los Estatutos Sociales.- ARTICULO 

VIGESIMO OCTAVO.- La companfa podra acordar Ia 

admisi6n de nuevos socios en Ia Junta General, con el voto 

unanime del capital social.". (Hasta aquf los Estatutos). Los 

socios declaran lo siguiente: A) Que de conformidad con Ia 

facultad que les do el primer incise del articulo ciento 

treinta y nueve de Ia Ley de Companfas, designan Gerente 

General a Ia senora ALEXANDRA ELIZABETH JARA CEVALLOS 



y SubGerente a Ia senorita CAROLINA DEL CISNE ROMERO 

MURILLO; y, B) Que autorizan el Abogado WALTER 

GEOVANNY VELA TUTIVEN para obtener Ia aprobaci6n de Ia 

companfa e inscripci6n de Ia misma en el Registro Mercantil 

de Guayaquil. Anteponga y agregue usted, senor Notario, 

todo lo demos que sea de estilo para complete validez 

legal de esta minuta y de Ia escritura publica que Ia 

contenga.- (Firmado) Walter Vela, ABOGADO WALTER 

GEOVANNY VELA TUTIVEN, Registro Numero ocho mil 

cuatrocientos ochenta y uno-Colegio de Abogados del 

Guayas" .- (Hasta aquf Ia Min uta).- ES COPIA.- Se a greg an 

los documentos habilitantes correspondientes.- El presente 

contrato se encuentra exento de lmpuestos, segun 

Decreta Supremo Setecientos Treinta y Tres, del veintid6s 

de agosto de mil novecientos setenta y cinco, publicado 

en el Registro Oficial ochocientos setenta y ocho, de 

agosto veintinueve de mil novecientos setenta y cinco.­

Por tanto, el senor otorgante, se ratific6 en el contenido 

de Ia Minuta inserta; y, habiendole lefdo yo, el Notario, 

esta escritura, en alta voz, de principia a fin, al otorgante, 

este Ia aprob6 y firm6 en unidad de acto y conmigo, de 

todo lo cual doy fe.-



ALEXANDRA ELIZABETH JARA CEVALLOS CAROLINA DEL CISNE 

ROMERO MURILLO 

C.l. 0923582092 C.l. 092367 4896 

AB. WALTER VELA TUTIVEN 

NOT ARlO 



ROMERO & JARA S.A 

RESUMEN DE LA INVERSION INICIAL 

RUBRO 

CAPITAL 
READECUACION INSTALACIONES 
ACTIVO FIJO 
ACTIVO DIFERIDO 

CAPITAL DE TRABAJO 

EFECTJVO 
MAQUINARIA 

TIPO 

EFECTIVO 
OBRACIVIL 
MAQUINARIA 
GASTOS DE CONST. 

21 .800,00 
35.720,00 
57.520,00 

DETALLE 

CAJA 
PINTURA, MAT. Y MANO DE OBRA 
EXTRUSORA 
HALADORA 
CALENTADORA 
GLUTINADORA 
ROLADORA 
TOLDA 
VEHICULOS 
EQUIPOS DE COMPUTACION 
MUEBLES Y ENSERES 
GASTOS LEGALES 

TOTAL 

FONDOS 
PROPIOS 

1.000 00 
20.000,00 

800 
21 .800,QQ 

FINANCIADO 

15.500,00 
7.500,00 
1.500,00 
2.500,00 

120,00 
100 00 

6.500,00 
1.000,00 
1.000,00 

35.720,00 

57.520,00 
0,621001391 



ACTIVO CORRIENTE 

Caja - Bancos $1000 
Total de Activo Corriente $1000 
ACTIVO FIJO 

Vehiculos $6500 
Equipos y Herram1entas $27220 
Readecuaci6n I nstalac1ones $20.000 
Equipos de Oficina $1000 
Equipo de C6mputo $1000 
Total de Activo Fijo $55.720 
ACTIVO DIFERIDO 

Gastos de constituci6n y legales $800 
Total de Activo Diferido $800 
INVERSION TOTAL $57.520 



MERO & JARA S.A 

fALLE DEL FINANCIAMIENTO 

:STAMO 

ros 

fALLE 
'ORTE DEL PRESTAMO 
IZO ENANOS 
:>OS PORANO 
ERES NOM. ANUAL 
MISION APERTURA 

.CULOS 

.OR CUOTA MENSUAL 
)E PAGOS 

::STAMO GENERAL 

fALLE 
NCIPAL 
ERESES 
MISIONES 
fAL l 

.OR INGRESO INICIAL 

TA 
Jtas constantes vellCidas 
! rna de amortiZaaon trances 

VALORES 
35 720 00 0,62976023 

4 
12 

1823% 
100% 

1.053,57 
48 

VALORES 
35.720 00 
14.851 50 

357 20 
50.928 70 

35.362,801 

-357,20 

TABLA DE AMORTIZACION SISTEMA FRANCES 



odt ,... 
·23 
' 23 
123 
123 
123 

35 720,00 lmporu lnlclal dtl priatllmo 
18.23 tlpo dt lnttril nominal anuallnlclal tn tllnto por cltnto 

4 11101 dt vida dtl priatllmo 
12 numtro dt DaQOI Ptr16diCOI II 11\0 

lmporU a opcoon perlodo ptrlodOI priltllmo I menaullldad o 
lntiCIDII r.ducor actual Dtndltntn vtvo pago per16dlco 

0 11 37 2t 15215 1.053,57 
0 23 25 21.nt 30 1.053.57 
0 35 13 12 34A 11 1.053 571 
0 47 1 1.03711 1.053 57i 
0 41 0 000 000 

1-dtl cuotll 
Dtf1odo lmortiUCI6n 

450.a 10310 
33011 72271 
117 53 11104 
15n 1 03781 
000 000 

12 5t72 63 
24 4141,71 
36 3064.43 
41 1114,73 
41 14151,50 

8 &70.25 
7H3,18 
• 578 45 

11478,14 
35.720,00 

MOVIMIENTO PRESTAMO 
14 851.50 35 720,00 
8 878.87 29 049,75 
4 229 18 21 056,59 
1 164,73 11 478,14 

0,00 0,00 

1 
2 
3 
4 

50.571,50 



ROMERO & JARA S.A 
SUELDOS 

AREA TRABAJADOR 

PRODUCCION Clasificador 
PRODUCCION Operario Glutinadora 
PRODUCCION Operario Extrusora 
PRODUCCION Rolador 
PRODUCCION Bodeouero-Conserie 
VENT AS Vendedor 
VENT AS Chofer-Repartidor 
ADMINISTRACION Asistente Administrativa 
ADMINISTRACION Gerente 
AOMINISTRACION Suboerente 
PRODUCCION Jete Producci6n 

TOTAL MENSUAL 
PROYECTADO ANUAL 

PARA COSTEO (MJNUTOS) 

AREA TRABAJADOR 

PRODUCCION Clasifocador 
PROOUCCION Operario Glubnadora 
PRODUCCION o~rario Extrusora 
PRODUCCION Rolador 
PRODUCCION Bodeguero-Despachador 
VENT AS Vendedor 
VENT AS Chofer-Reparlldor 
ADMINISTRACION Asistente Administrativa 
ADMINISTRACION Gerente 
ADMINISTRACION Subgerenle 
PROOUCCION Jefe Producd6n 

PARAGASTO 

AREA TRABAJADORES 

VENT AS 2 
ADMINISTRACION 3 

TOTAL 

SUELDO 
9,35% 
lESS 

$270 00 $25 25 
$270 00 $25 25 
$280 00 $2618 
$270 00 $25 25 
$300 00 $28 05 
$270 00 $25 25 
$270 00 $25 25 
$300 00 $28 05 
$600 00 $5610 
$500 00 $4675 
$300 00 $2805 

$3.630 00 $339 41 
$43.560 00 $4.072 86 

SUELDO 
11,15"/. 

AP. PATR. 
00281250 0 003135938 
0 0281250 0 003135938 
0 0291667 0 003252083 
0 0281250 0 003135938 
0 0312500 0 003484375 
0 0281250 0 003135938 
0 0281250 0 003135938 
0 0312500 0 003484375 
0 0625000 0 00696875 
0 0520833 0 005807292 
0 0312500 0 003484375 

SUELDO 
11,15"/o 

AP.PATR. 
540 00 6021 

1.400 00 63 56 
1.940 00 123,77 

A 
PAGAR 

$244 76 
$244 76 
$253 82 
$244 76 
$271 95 
$244 76 
$244 76 
$271 95 
$543 90 
$453 25 
$271 95 

$3.290 60 
$39.487 14 

PROVISIONES 

00058594 
0 0058594 
00059896 
0 0058594 
0 0062500 
00058594 
0 0058594 
0 0062500 
0 0101563 
0 0088542 
0 0062500 

PROVISIONES 

112 50 
116 25 
228,75 

11,15"/. 
AP. PATR. 

30 11 
30 11 
31 22 
3011 
33 45 
3011 
3011 
33 45 
6690 
55 75 
3345 

404 75 
4.856,94 

TOTAL 
COS TO 

0 0371203 
0 0371203 
0 0384083 
0 0371203 
00409844 
0 0371203 
0 0371203 
0 0409844 
0 0796250 
0 0667448 
0.0409844 

TOTAL 
ADMIN IS. 

712.71 
1579,81 

2.292,52 

PROVISIONES 

DECIMO DECIMO VACACIONES FONDOS TOTAL MESUAUZADO 

TERCERO CUARTO RESERV.II PROVISIONES 
27000 270 00 135 00 67500 56 25 
270 00 270 00 135 00 67500 56 25 
280 00 27000 140 00 69000 57 50 
270 00 27000 135 00 67500 56 25 
300 00 27000 150 00 720 00 6000 
270 00 270 00 135 00 675 00 5625 
270 00 270 00 135 00 67500 56 25 
30000 270 00 150 00 72000 6000 
60000 27000 30000 1.170 00 97 50 
50000 270 00 250 00 1.020 00 8500 
300,00 270,00 150,00 72000 6000 

I 3.63o,ool 2.97o,ool 1.815,ool o ,ool s .415,oo l 701,251 

NOT AS: 

4 Semanas mensuales 
40 Horas Semanales 

160 Horas Mensuales 
9600 Minutos Mensuales 



ROMERO & JARA S.A 

DETALLE ACTIVO FIJO Y DEPRECIACIONES 

uso DETALLE VALOR 
% Monto Monto 

Depreciaci6n Anual Mensual 
REF. COSTO 

Minutos X MIN. MES 
PRODUCCION EXTRUSORA $15.500,00 10% $1 550,00 $129,17 9600 0,01345486 
PRODUCCION HALADORA $7.500,00 10% $750,00 $62,50 9600 0,00651042 
PRODUCCION CALENTADORA $1 .500,00 10% $150,00 $12,50 9600 0,00130208 
PRODUCCION GLUTINADORA $2.500,00 10% $250,00 $20,83 9600 0,00217014 
PRODUCCION ROLADORA $120,00 10% $12,00 $1 ,00 9600 0,00010417 
PRODUCCION TO LOA $100,00 10% $10,00 $0,83 9600 0,00008681 
PRODUCCION READECUACIONES $20.000,00 20% $4.000,00 $333,33 
VENT AS VEHICULOS $6.500,00 20% $1 .300,00 $108,33 
ADMINSTRACION EQUIPOS DE COMPUTACION $1 .000,00 33% $330,00 $27,50 
ADMINSTRACION MUEBLES Y ENSERES $1 .000,00 10% $100,00 $8,33 

TOT ALES _$~~.720,00 $8.452,00 $704,33 
- ------------

I o,o2362847 l 

PARA GASTOS MENSUALES 

VENT AS 108,33 
ADMINSTRACION 35,83 
TOTAL 144,17 - --- ---·-···-·- -------------



Proyectado 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TOTAL 
1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 15.500,001 

750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 7.500,00 
150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.500,00 
250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 2.500,00 

12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 120,00 

10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 100,00 
4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 40.000,00 
1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 6.500,00 

330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 3.300,00 
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.000,00 

8.452,00 8.452,00 8.452,00 8.452,00 7.152,00 7.152,00 7.152,00 7.152,00 7.152,00 78.020,00 
16.904,00 25.356,00 33.808,00 42.260,00 49.412,00 56.564,00 63.716,00 70.868,00 78.020,00 

1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5.200,00 
430 00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 0,00 3.870,00 

1.730,00 1.730,00 1.730,00 1.730,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 0,00 9.070,00 



ROMERO & JARA S.A 

DETALLE DE COSTOS Y GASTOS PRORRA TEABLES 

DETALLE TIPO VALOR 
ASIGNACION 

PRODUCCION OF I C. 
ELECTRICIDAD Mensual $250,00 $200,00 $50,00 
AGUA Mensual $80,00 $64,00 $16,00 
TELEFONO Mensual $100,00 $80,00 $20,00 
ARRENDAMIENTO Mensual $400,00 $320,00 $80,00 
COMBUSTIBLES Mensual $200,00 $100,00 $100,00 
PERMISOS FUNCIONAMIENTO Anual $150,00 $150,00 

TOT ALES $764,00 $416,00 

NOTA 

La proporci6n asignada a producc6n corresponde al 80% del valor de los gastos 
Los combustibles se asignaran 50% a producci6n y 50% al gasto 
Los permisos de funcionamiento corresponden a un pago anual 

REF. COSTO 
Minutos X MIN. MES 
10400 0,01923077 
10400 0,00615385 
10400 0,00769231 
10400 0,03076923 
10400 0,00961538 
10400 0,00000000 
10400 0,07346154 



ROMERO & JARA S.A 

DETALLE DE OPERACIONES Y CUANT1FICACIONES PARA COSTEO 

I COSTOS I 

MANODEOBRA 
No. PROCESO meMPC MAQUINARIA CANT. CARGO MEDIDAS 

IHORA HOMBRE I IMAQUINA I PRORRATEABLES 
I VAL. MIN. I TOTAL I : VAL MIN. I TOTAL , VAL. MIN. TOTAL 

1 AOOUISICION DE MATERIA PRIMA 45 007~61~ 3305769 
2 CLASIFICAOO DE MATERIAL .s 1 Persona CLASIFICAOOR HORAS HOMBRE 0,03712031 1,67 0,07~1~ 3,305769 

3 MOLER MATERIAL LIMPIO 30 GLUT1NAOORA 1 Persona OPERARIO GLUTlNAOORA HORAS HOMBRE 0.03712031 1,11 0,00217014 0,06510417 0.0~1~ 2,203846 
HORAS MAQUINA 

4 MOLER MATERIAL SUCIO GLUTINAOORA HORAS HOMBRE 
HORAS MAQUINA 

5 LIMPIEZA DE MATERIAL (LAVADO) 20 CLASIFICAOOR HORAS HOMBRE 0,03712031 0,74 0,07~1~ 1,469231 
HORA ACTIVIDAO 

6 PREPARACION DE MATERIAL (CALENTAO 20 CALENTADORA 1 Persona OPERARIO EXTRUSORA HORAS HOMBRE 0,03840833 0,77 0,00130208 0,02604167 0,07~1~ 1,469231 
HORAS MAQUINA 

7 PASO MATERIAL (TOLDA) 10 EXTRUSORA OPERARIO EXTRUSORA HORAS HOMBRE 0,03840833 0,38 0,00008681 0,00086806 0,073461~ 0,734615 
HORAS MAQUINA 

8 EXTRUSION DE MATERIAL 300 EXTRUSORA OPERARIO EXTRUSORA HORAS HOMBRE 
HORAS MAQUINA 

0,03840833 11,52 0,01345486 4,03645833 0,22038462 68,115385, 
I 

9 HALADO DE MATERIAL HALAOORA 1 Persona ROLAOOR HORAS HOMBRE 0,00651042 1,95312500 
HORAS MAQUINA 

10 ROLADO DE MATERIAL 5 ROLAOOHA ROLAOOK HORAS HOMBRE 0,03712031 0,19 0,00010417 0,000!52083 
HORAS MAQUINA 

11 EMPACADO Y BODEGAJE 5 .... 
1 Persona BODEGUERO DESp~CttADOR _ . HORAS HOMBRE _ _0,()4()98.438 020 007~154 0387308 

I 12 !SUPERVISION I I 0,().4()984381 19,671 L__ _____ ...J .._ _____ ....~ 

I cC:~~=-- I ~ I I 3&,261 I a,oal I o,&e115385l 75,171 

NOTA: 
u proc:luccl6n esllmada es de .00 kilos dla~ 



ROMERO & JARA S.A 

DETERMINACI6N DEL COSTO DE PRODUCCION 
(Por 400 Kilos de Producci6n) 

DESCRIPCION DETALLES VALOR 

Materlales Dlr. Plastico Reciclable 100 
NeQro Humo 0,05 

Mano de Obra 8 horas de Producci6n 36,26 

C.I.F. Electricidad 
Agua 
Teltlfono 
Arrendamiento 
Embalaje 
Combustibles 

Hora maquina 8 horas de Producci6n 
TOTAL 

VALORACION 

COSTO DE 400 K . De Produccci6n 
COSTO POR KILO DE PRODUCCION 

COSTO POR KILO DE PRODUCCION 

PRODUCCION UNITARIA 

MEDIDA PRESENT. METROS 
3/8 Rollos 200 
1/2 Rollos 100 
3/4 Rollos 100 
1 Rollos 100 

1 1/2 Rollos 100 
2 Rollos 100 

TOT ALES DIARIOS 700 

COSTO POR METRO DE PRODUCCION 

PRODUCCION UNITARIA 

MEDIDA PRESENT. METROS 

3/8 Rollos 200 
1/2 Rollos 100 
3/4 Rollos 100 
1 Rollos 100 

1 1/2 Rollos 100 
2 Rollos 100 

TOT ALES DIARIOS 700 

TOTAL % 
100,05 46% 

36,26 17% 

75,67 35% 

6 08 3% 
218,06 100% 

VALORADO 
PESO CANT I DAD 
KILOS KILOS 

15 820 
12 656 
15 820 
20 10 93 
45 24 59 
75 4099 
182 99 

VALORADO VALORADO 
PESO POR POR 
KILOS METRO UNlOAD 

15 004 820 
12 007 6,56 
15 008 8,20 
20 0 11 10 93 
45 025 24,59 
75 0 41 40,99 
182 0,95 99,47 

1,14 



ROMERO & JAAA S.A 

PRESUPUESTO DE COMPRAS 

TIPO DESCRIPCION REF. DETALLES Dl•• Proyeccl6n Enero Febfero Marzo 
Produccl6n 

Abril Mayo Junlo Julio Agoato Septlembfe Octubfe Nolliembfe Olclembfe TOTAL 

Materia Prima Pl8sb00 Reciclado 400 Sa pu8<18 adquirir 5 x samana x 52 104 00000 8.66667 8.666 67 8.666 67 866667 8.66667 866667 8.666 67 666667 6.66667 8.66667 666667 6.66667 10400000 
Too 400 I<Mos dianos Pracio ""'kMo 025 2.16667 2.16667 2.166 67 2.16667 2.166 67 216667 2.166 67 2.16667 2.16667 2.16667 2.16667 2.16667 2600000 

N~Humo 1 1 Kilo por semana semanax52 5200 4 33 4 33 4 33 4 33 4 33 433 4 33 4 33 4 33 4 33 433 433 52 00 

'"'O"ts Pracio [)()( kMo 025 106 106 1 06 106 106 106 108 108 1 08 108 106 108 1300 

NECESIDADES DE PRODUCCION 

NOT AS 

T ota1 semana x penodo anual 52 SEMANA$ 



PROYECCION 

1 2 3 
026 026 0 27 

104.00000 104 000 00 104 000 00 
26.747 93 27 517 36 26 30697 

5200 5200 52 00 
13 37 13 76 1415 

190.762.001372 653.001737 035.00 
26.761.311 27.531.141 28.323.12 

9.459,61 7.463,42 6.040,56 
4.345,07 4 737,46 5 823,07 

4 
0,28 

104.00000 
29.12332 

5200 
1456 

5.121,96 
5.938,36 

5 
026 

104.000 00 
29.961 10 

52 00 
14 96 

4 461,53 
6 059,74 

8 
030 

104.000 00 
30 622 96 

52 00 
1541 

4.010,61 
6 167,08 

7 
0 30 

104.00000 
31.709 66 

5200 
1565 

3.651,31 
6.320,30 

8 
0 31 

104.00000 
32 621 64 

5200 
1631 

3 368,1>4 
6 459,34 

• 
032 

104.000 00 
33.560 26 

52 00 
1678 

3141,33 
6604,17 

10 
0 33 

104.000 00 
34.52566 

5200 
17 26 

2.955,21 
6.754,78 



PROOUCCIO*I OIARIA 

Pt:tOOUCCtO~ UNn AJtiA PROOUCCION OIARIA ESTlW'A.OA 
PUO)( PUO CAHTlOAD CAHTlD~ I CAHTlOAD 

MEOIDA PRUENT. MI!TROS M!TRO lUI. OS UNJDADE.S METROS KJI.OS 

II KILOS 
318 R- 200 00750 IS 2 ~ 3000 
1/2 ROOIOO 100 01200 12 2 200 2400 

314 Re<loo 100 01500 IS 3 300 4500 

I R()jJo• 100 02000 20 3 300 eooo 
11/2 R~loc 100 0 4500 45 2 200 fiOOO 

2 Rollot 100 0 7500 75 2 200 1!50 00 

TOT ALES OIAAIOS 100 112 ,. 1.000 30000 

KJlOS PRODUCION OIARlA 400 
DtFfRfNClA NO OCUPAOA 100 0.2KI 

NOTA 
la cep•Ctd•d Cit produeciOf\ .. dt 400 Kllot Cl trlot 
52 Mmtt\al t "'ut l• pert 12 """" •.n»l 
Prteio por KilO O-t P16ttloo 0.25000 

PRESUPIJtsTO Ol! PROOUCCIO'< 

WEOIOA e ...... ·- abn:o ...... I ...... Junlo J.jNo - S.l:lt'-mbre Ootubro NoVIembte Diciembre TOTAl. . 4 4 43 ., •3 4 43 43 ., ., 43 
I 4 . 4 43 ., 43 ., 43 43 ,, ., 43 620 
314 86 65 es 0!1 e.s 05 as S5 as 710 
I 05 65 05 85 e.s 05 85 as S5 1 

I 1/2 43 43 43 4 ., ,, ,, 43 43 ,, ,, 43 

2 43 4) ,, •3 ., •3 •3 4 43 ,, ., 43 
--520-

TOTAl. >03 >03 >03 303 303 303 303 )1)3 303 303 303 303 U<O 

METROS 

MEOIDA fn•ro Ftbrero Mtrzo Abril M Junlo Julio 0010 hDtlembtt o.tut<e Novt.mbre Oiciembrtl TOTAL 
318 8 007 8 007 8 887 8887 8.667 8887 007 7 8 7 8007 .. er 8887 I 
1/2 4333 4 33 4 333 4,333 4.333 4.333 4 3 4 3 <333 033 4 333 '333 52 
314 e 500 8 500 8 500 8 500 8500 8.5 8 e. 8500 8500 6500 e 500 71 
I e 8 500 8500 6 500 8500 8 500 8 85 8500 8500 6.500 e soo 71 

II 4 4 4 333 4 333 4333 4333 • 3 4 033 4 333 4.333 4 333 e 
4 4 333 '333 4 333 4 333 033 4 4 3 4333 4333 4.333 • 333 

TOTAL )<.187 34.187 34.007 34.M7 34.M7 )<.MT ,,_&87 34.M7 34.M7 34.8e7 3-C.M7 34.667 418.000 

KJLOS 

"e••o• Mana Abril ...... JUftla Julia - --· .. o.tub .. ,..,.....m.,. Ole,_m.,. TOTAl 
85000 ... 65000 --.sooo -...-co- filiOOi] 

52000 52000 S70iiO -..oliO 8:>ooon 
1'500 07500 07500 07SiiO 07SiiO ~ 
30000 '300 00 I 30000 ~ >1i'iOliO -..-.nooo 

'050 ~ ~ >iToOOO 
~ ~ ~ 

TOTAl. 1.84 1.00 I .I I &845.00 I 8.845.00 1845.00 ~ ~ ~ 

2187 2187 21 67 2187 2157 21 87 2187 moo 
fTorAL KILO!! a.aeUT I 1.188.8T i a.I88.8TI 1.188,871 8.188,87 1 .188,87 a aeur 1 aeur I ueu1 uae 87 I 1.188,87 a ... 87 l1ouoo,oo I 

VAI.ORAOO UNITAR!O (COSTO TOTAl) 

MI!DIDA EMtO F•brero M•no Abril M•)'o Junlo Juno Ago• to S.ptt.mbre OC:tubre Novlembt't Olel•mbt• TOTAl. 

_M! 5524 3SS 4 35524 35524 3S52C ~5 ··~24 355 24 3552' 3552' 4 4 ' I 84 10 284 10 284 10 2~ 1~ 28410 84 IO 84 0 284 10 284151 26419 I ., 4 
_3/4 ~n.80 ~3 .. 532 86 53286 53788 ~3 ~280 532 00 532 BB 53200 

I 1148 71048 71048 710.48 7~0 C8 71 4 71048 710 ., 710 48 71048 710• 71 ... H257 
I 1/2 108572 1oe.sn 10155 72 106572 1 08572 1 oes 5 I 08~ 72 1 065 72 I 06572 108572 1278858 

2 177018 1 77510 177610 1 77518 177818 , 17 18 In I 77 10 1.77619 1776151 177810 1778 0 I 3 4 0 
TOTAl. 't2A t7 '724 t1 4 ,724,17 4..72417 4.124 67 4.72. 67 ... 72 .. 17 4.724-87 4.72. 17 4.72417 4.72467 4.12.te7 M.111804 

[ '*t!J!!I!I!IIo l , ... I 1154 I 1 &4! '184 I 164 • '84 'I 84 1184 1'84 ' 1184 II 84 I loiZ,ID I 

I TOTAL I 4.1ll,!1 I 4.1lf,!1 ! 4.731.51 1 4..13a..S1 I .. 136.51 ' 7)$,$1 4 ,731.&1 4.7)8.51 4.736,51 4.73&.51 '738,51 4138,51 I !IU38, 14 I 

VAl.ORADO UNIT ARlO (COSTO PROOUCClOH) 

M!OIOA fMfO Fo ...... Mona Ab<11 ...... Juruo Juflo -~ i s.an-... o.tuo.. - ... "'"""" ... TOTAl. 
Ill 21314 230fi0 28[43 248 87 3$52C 1 48181 532110 532 86 .&&,,, ' IO • 404 oe 

lr.l 1705, 184 21314 111803 284 IO I $45 •28 211 •2<! 211 Je04.5 )ll 3$2308 
314 318 71 34838 39984 373 00 532110 ,. 88271 7to 211 70$211 eQ'2 11 •3 • 211 007 ., 

' ~28211 48181 532.88 4517 33 71048 7 ' I OS5 72 1oesn me2 852 57 38 IIOOOl 
11r.l 83043 89211 79929 748 I II I 305.43 I 57 1 s;e 57 1 345 43 127180 257 13 21' 17 

2 1oesn 1154 52 1 3.32,. 1243. t 7781 I I ! 3011.05 2884 211 2.884211 230805 131(3 14 471 
TOTAl 2.83-liO 3.07104 3.543 so 3.30721 4 .724 67 6,187 '' 1 .14.2 07 7.017 01 7 .08701 &.14207 $.68110 s.ntu M . .M$t1 



ROMERO & JARA S.A 

PRESUPUESTO DE VENT AS EN UNIDAOES 

UNIDADES 

MEDIDA Enero Febrero Marzo Abril Mayo 
3/8 26 28 33 30 43 
1/2 26 28 33 30 43 
3/4 39 42 49 46 65 
1 39 42 49 46 65 

1 1/2 26 28 33 30 43 
2 26 28 33 30 43 

TOTAL 182 197 228 212 303 

NOTA: 
Segun an~lisis Ia comercializaci6n del producto est~ determinada por el inviemo y verano. 
En los meses de inviemo existe una baja demanda 
En los meses de verano existe una alta demanda 
El porcentaje de Venta estimado es como sigue: 

lnvierno Verano 

Diciembre 20% Mayo 
Enero 40"/o Junio 10% 
Febrero 35% Julio 30% 
Marzo 25% Agosto 50% 
Abril 30~. Septiembre 50% 

Octubre 30% 
Noviembre 20% ---TOT ALES 150% 190% 

Junlo Julio Agosto Septlembre Octubre Noviembre Diclembre TOTAL 
48 56 65 65 56 52 35 537 
48 56 65 65 56 52 35 537 
72 85 98 98 85 78 52 806 
72 85 98 98 85 78 52 806 
48 56 65 65 56 52 35 537 
48 56 65 65 56 52 35 537 
334 394 455 455 394 364 243 3.761 



lnvlemo Verano 

Diciembre 20% Mayo 
Enero 40% Juruo 10% 
Febrero 35% Juho 30% 
Marzo 25% Agosto 50% 
Abril 30% Sepbembre 50% 

Octubre 30% 
Nov.embre 20% 

TOT ALES 150% 190% 



ROMERO & JARA S.A 

PRESUPUESTO DE VENT A S 

UNIDADES 

ME DID A Enero Febrero Marzo Abr11 Mayo 
318 26 28 33 30 43 
112 26 28 33 30 43 
314 39 42 49 46 65 
1 39 42 49 46 65 

1 112 26 28 33 30 43 
2 26 28 33 30 43 

TOTAL 182 197 228 212 303 

NOTA: 
Segun an~hsis Ia comerclahzaci6n del producto est~ delerminada por e11nviemo y verano. 
En los meses de inviemo existe una baja demanda 
En los meses de verano exlste una alta demanda 
El porcentaje de Venta estlmado es como sigue: 

lnvlemo Verano 

Dtaembre 20% Mayo 
Enero 40% JuntO 10% 
Febrero 35% JuliO 30% 
Marzo 25% Agosto 50% 
Abnl 30% Sepbembre 50% 

Octubre 30% 
NOV1Cmbre 20% 

TOT ALES 150% 190% 

UTILIDAD MARGINAL 

El preao de venta definido es de $1 el mismo que genera el siguiente margen: 

Margen esperado: 120% 

Junto Julio Agosto Septlembre Octubre Novlembre Dlc lembre TOTAL 
48 56 65 65 56 52 35 537 
48 56 65 65 56 52 35 537 
72 85 98 98 85 78 52 806 
72 85 98 98 85 78 52 806 
48 56 65 65 56 52 35 537 
48 56 65 65 56 52 35 537 
33-4 394 455 455 394 364 243 3.761 



METROS VALORADO PRECIO PRECIO 
ITEM X POR MARGEN PORMETRO UNIT ARlO 

UNlOAD UNlOAD SUGERIDO 
318 200 8 20 984 0,09 18,04 
112 100 656 7 87 0,14 14,43 
314 100 820 984 0,18 18,04 
1 100 10 93 13,12 0,24 24,05 

1 112 100 24,59 29 51 054 54,11 
2 100 4099 4919 0,90 90,18 

700 36,47 

PRESUPUESTO DE VENT AS UNIT ARlO VALORADO 

MEDIDA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junto Julio Agosto Septlembre Octubre Noviembre Dlclembre TOTAL 
3/8 $468,91 $507 99 $586 14 $547,07 $781,52 $859,68 $1 .015 98 $1 .172 29 $1 .172,29 $1.015,98 $937,83 $625 22 $9.690 90 
1/2 $375,13 $406 39 $468 91 $437 65 $625,22 $687,74 $812 79 $937 83 $937 83 $812,79 $750,26 $50018 $7.752 72 
3/4 $703 37 $761 99 $879 21 $820,60 $1.172,29 $1.289 52 $1.523 97 $1 .75843 $1 .758,43 $1.523,97 $1.406,74 $937 83 $14.536 35 
1 $937,83 $1 .015 98 $1 .172,29 $1 .094,13 $1.563,05 $1 .719 35 $2.031 96 $2.344 57 $2.344,57 $2.031 96 $1.875,66 $1 .250 44 $19.381 81 

1 1/2 $1.406,74 $1 .523 97 $1 .75843 $1.641,20 $2.344,57 $2.579,03 $3.047 95 $3.516,86 $3.516,86 $3.047,95 $2.813 49 $1 .875,66 $29.072 71 
2 $2.344,57 $2.539,95 $2.930,72 $2.735,34 $3.907,62 $4.298,38 $5.079,91 $5.861,43 $5.861,43 $5.079,91 $4.689,15 $3.126,10 $48.454,51 

TOTAL $6.236 56 $6.756 28 $7.795 71 $7.275,99 $10.394,27 $11.433 70 $13.512 56 $15.591 41 $15.591,41 $13.512,56 $12.473,13 $8.315 42 $128.889 01 



ROMERO & JARA s.A 

PRESUPUESTO DE CAJA 

Saldo naa1 en c..., o Bancos I 1 ooo.oo! 

ENERO FEBRERO MARZO A8Ril. MAYO JUNK) JUUO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE OICIEMBRE TOTAL 

• ' ' 
823656 8 75628 7 79571 727599 10394 27 , 433 70 13512 56 15 59141 15 59141 13 512 56 12 473 13 8 315 42 128 889 01 

35362 80 35 362 80 

'' " ' : ... .. ' ,, ' " ' •• f ' ' ;. I ;+I ,; I ' ' ' 
1 05357 1053 57 1 053 57 1 053 57 105357 105357 1053 57 1053 57 1 053 57 1053 57 1 053 57 1 053 57 12 642 87 
2 187 75 218775 2.167 75 2187 75 18775 2 167 75 2 187 75 218775 2 187 75 2 .167 75 2.16775 2 167 75 26 013 00 
4 034 75 4 034 75 4 034 75 4 034 75 4 034 75 4 034 75 4 034 75 4 034 75 4 034 75 4034 75 4034 75 4 034 75 48 416 94 

363000 363000 
35 367110 3:>362 80 

AF 35720 35720 
25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 300000 
8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000 11000 8000 8000 8000 96000 

10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 120000 
40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 4 80000 
20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 240000 

PemnosF~ 15000 15000 
XCESO 0 DEFICIT 2 5SI70 1 529,7 . , ' .. . .. 

- - " 



ESTAOO DE RESULTADOS 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTIJBRE NOVIEMBRE OICIEMBRE TOTAL 

• .. I , I .. : . : ',,, I 

Ventas Netas 6236 56 6 756 ?8 7 795 71 7.275 99 10394 27 11 433170 13512 56 15 59 141 15591 41 13 512 56 12 473 13 8 315 42 128889 0 1 

• • , I I I I I " I " I : I .. .I . . ... . 
Cosio de Ventas 2834 80 307104 354350 3307 27 4 724 67 519714 6142 07 7 087 0 1 7 087 01 6 14207 566960 3 779 74 5858591 

I I • .. .. :· I I ·. : I I 

• • I . I 

1 94!>00 1 94000 194000 194000 194000 194000 1 94000 
35252 35252 3552 35? 52 352 52 35252 
144 17 14417 144 17 144 17 14417 14417 144 17 14417 14417 
53488 52700 51901 510118 50264 494 27 48577 47715 46839 

5000 5000 5000 5000 50 5000 5000 5000 5000 5000 
1600 16 00 1600 . 1600 1600 1600 1600 1600 1600 
2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 

337 81 389 79 36380 57169 67563 77957 77957 67563 62366 
Atrendarnoentos 8000 8000 80 00 8000 8000 8000 8000 8000 8000 
Combust.t>les 10000 10000 100 00 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 
PemiOSot 

TILIDAD PERDIDA EJERCICIO I ·57 520,00 ' -4182.1101 109,86 ' 632.73 383,24 1 838,321 2459,5&1 3 497,91 ' 4 538,381 4 545,01 1 3 523,791 3 017,8111 1186.75 241148,83 

~~~~~ INFLACION -- I 



BALANCE GENERAL Y MOVIMIENTO AO 

ACTIVO 
CORRIENTE 
Disponible 
Caja 
Bancos 

Realizable 
lnventarios 

Total Activo Corrlente 

NO CORRIENTE 
Diferldo 
lntereses Diferidos 

Fijo 
Obra Civil 
Muebles y enseres 
Maquinaria 
Vehlculos 
Equipos de Computaci6n 
Depreciaci6n Acumulada 

Total Activo No Corriente 

TOTAL ACTIVO 

PASIVO 
CORRIENTE 
Sueldos por Pagar 
less por Pagar 
Provisiones por Pagar 

Total Pasivo Corriente 

NO CORRIENTE 
Prestamos por pagar 
lntereses por Pagar 

Total Pasivo No Corriente 

TOTAL PASIVO 

PATRIMONIO 
Capital 
Resultado del Ejercicio 

TOTAL PATRIMONIO 

ACTIVO 
PASIVO + PATRIMONIO 
DIFERENCIA 

Saldo lnicial 

1.000,00 

1.000,00 

0,00 

1.000,00 

0,00 

0,00 

0,00 

-21 .800,00 

-21.800,00 

1.000,00 
-21 .800,00 
-20.800,00 

I Movimiento 
DEBE I HABER 

-357,20 
164.251 ,81 -138.575,61 

69.296,51 -58.585,91 

233.548,32 -197.518,73 

14.851 ,50 -5.972,63 

20.000,00 
1.000,00 

27.220,00 
6.500,00 
1.000,00 

-8.452,00 

70.571 ,50 -14.424,63 

304.119,82 -211.943,35 

43.560,00 -43.560,00 
3.733,46 -4.072,86 
3.630,00 -8.415,00 

50.923,46 -56.047,86 

6.670,25 -35.720,00 
5.972,63 -14.851 ,50 

12.642,87 -50.571 ,50 

63.566,33 -106.619,36 

-29.123,44 

-29.123,44 0,00 

304.119,82 -211 .943,35 
34.442,89 -106.619,36 

338.562,71 -318.562,71 

I I Saldo AO 

642,80 
25.676,19 

10.710,60 

37.029,59 

8.878,87 

20.000,00 
1.000,00 

27.220,00 
6.500,00 
1.000,00 

-8.452,00 

56.146,87 

93.176,46 

0,00 
-339,41 

-4.785,00 

-5.124,41 

-29.049,75 
-8.878,87 

-37.928,62 

-43.053,03 

-21 .800,00 
-29.123,44 

-50.923,44 

93.176,46 
-93.976,46 

-800,00 



YECCION DE ESTADOS FINANCIEROS 

~DO DE RESULTADOS 

IDAD/PERDIDA OPERACIONAL 31 .391 ,08 24.895,45 19.789,70 

PARTICIPACION TRABAJADORES 4.708,66 3.734,32 2.968,46 

IMPUESTO A LA RENT A 6.670,61 5.290,28 4.205,31 

IDAD/PERDIDA DEL EJERCICIO 20.011 ,82 15.870,85 12.615,93 

ANCE GENERAL 

vo I 73.176,461 55.658,121 44.610,41 
:RIENTE 37.029,59 32.612,96 33.081,68 
•onible 

642,80 
:os 25.676,19 12.230,02 -648,45 
ible 
1tas por Cobrar 3.838,35 11 .962,11 
izable 
1tarios 10.710,601 16.544,581 21.768,021 

:ORRIENTE 36.146,87 23.045,16 11.528,73 
rido 
eses Difendos 8.878,87 4.229,16 1.164,73 

bles y enseres 1.000,00 1.000,00 1.000,00 
uinaria 27.220,00 27.220,00 27.220,00 
culos 6.500,00 6.500,00 6.500,00 
pos de Computaci6n 1.000,00 1.000,00 1.000,00 
·eciaci6n Acumulada -8.452,00 -16.904,00 -25.356,00 

vo I -54.432,301 -39.582,171 -25.235,87 
tRIENTE 
dos por Pagar 

-16.503,67 
0,00 

-14.296,42 -12.593,00 
0,00 0,00 



par Pagar -339,41 -349,17 -358,93 
isianes par Pagar -4.785,00 -4.922,65 -5.060,30 
ades par Pagar -4.708,66 -3.734,32 -2.968,46 
esta a Ia Renta par Pagar -6.670,61 -5.290,28 -4.205,31 

;QRRIENTE -37.928,62 -25.285,75 -12 .642,87 
tamas par pagar -29.049,75 -21 .056,59 -11.478,14 
~ses par Pagar -8.878,87 -4.229,16 -1 .164,73 

IMONIO I -41.811 ,821 -37.670,851 -34.415,93 
tal 
rltada del Ejercicia 

IVO 
IVO + PATRIMONIO 
:RENCIA 

prabaci6n 

JO DE CAJA 

-21 .800,00 -21 .800,00 -21 .800,00 
-20.011 ,82 -15.870,85 -12.615,93 

73 176,46 55.658,12 44.610,41 
-96 244,11 -77.253,02 -59.651 ,80 
-23.067,65 -21.594,90 -15.041 ,40 

-23.067,65 -21 .594,90 -15.041 ,40 

-57.520,001 -7.644,52 1 -12.878,48 
37.174,37 

23,74% 
7 Alios 



8.910,961 82.156,621 83.857,97 1 83.966,081 82.430,101 79.196,831 74.210,391 67.412,06 

9.323,66 64.045,97 67.969,55 72.708,74 77.080,89 81 .167,17 85.026,11 88.271 ,39 
.4.794,09 49.556,02 53.706,15 57.403,62 60.752,61 63.825,07 66.672,74 69.334,08 
4.595,24 4.716,93 4.838,62 4.960,31 5.082,00 5.203,69 5.325,37 5.447,06 
1.730,00 1.730,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 0,00 
1.164,73 

1.505,89 1.777,02 2.039,19 2.296,33 2.551 ,03 2.805,15 3.060,05 3.316.79 
481 ,88 568,65 652,54 734,83 816,33 897,65 979,21 1.061 ,37 

I 535,58 645,14 760,15 880,88 1.007,60 1.140,58 1.280,10 1.426,44 
11.876 88 2.099,62 2.303,54 2.49466 2.676,91 2.85300 3.02489 3.194,03 
2.346,09 2.624,52 2.879,43 3.118,33 3.346,14 3 566,25 3.781 ,11 3.992,54 

' 293 26 32807 359,93 38979 41827 44578 472,64 49907 

9.587,31 18.110,65 15.888,42 11 .257,33 5.349,21 -1.970,34 -10.815,72 -20.859,32 

2.938,10 2.716,60 2.383,26 1.688,60 802,38 -295,55 -1.622,36 -3.128,90 

4.162,30 3.848,51 3.376,29 2.392,18 1.136,71 -418,70 -2.298,34 -4.432,61 

2.486,91 11 .545,54 10.128,87 7.176,55 3.410,12 -1.256,09 -6.895,02 -13.297,82 

2.549,77 1 62.425,401 95.041 ,521 140.185,11 1 199.614,151 275.841 ,851 368.932,01 1 564.668,91 
10.637,77 68.965,40 108.733,52 161 .029,11 227.610,15 310.989,85 411 .232,01 528.948,91 

·3.714,83 17.273,77 38.654,84 75.188,00 132.812,71 189.390,82 266.378,77 372.763,52 

17.470,96 19.970,01 33.677,01 44.849,34 49.258,98 71 .524,35 90.228,35 96.977,34 

~6 .881 ,641 31 .721 ,621 36.401 ,671 40.991 ,771 45.538,461 50 074,681 54.624,891 59.208,061 

1.912,00 -6.540,00 -13.692,00 -20.844,00 -27.996,00 -35.148,00 -42.300,00 35.720,00 

1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 
!7.220,00 27.220,00 27.220,00 27.220,00 27.220,00 27.220,00 27.220,00 27.220,00 
6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 
1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 
~3 .808 , 00 -42.260,00 -49.412,00 -56.564,00 -63.716,00 -70.868,00 -78.020,00 

2.667,041 -12.279,161 -11.621 ,021 -10.089,661 -8.095,381 -5.589,451 -2.530,411 962,98 
12.667,04 -12.279,16 -11 .621,02 -10.089,66 

0,00 0,00 0,00 0,00 
-8.095,38 

0,00 
-5.589,45 

0,00 
-2.530,41 

0,00 
962,98 

0,00 



-368,70 -378,46 -388,22 -397,99 -407,75 -417,51 -427,28 -437,04 
5.197,95 -5.335,59 -5.473,24 -5.610,89 -5.748,54 -5.886,19 -6.023,84 -6.161,49 
2.938,10 -2.716,60 -2.383,26 -1 .688,60 -802,38 295,55 1.622,36 3.128,90 
4.162,30 -3.848,51 -3.376,29 -2.392,18 -1 .136,71 418,70 2.298,34 4.432,61 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

4.286,91 1 -33.345,541 -31 .928,871 -28.976,551 -25.210,121 -20.543,911 -14.904,981 -8.502,18 
1.800,00 -21 .800,00 -21 .800,00 -21 .800,00 -21.800,00 -21.800,00 -21 .800,00 -21 .800,00 
2.486,91 -11 .545,54 -10.128,87 -7.176,55 -3.410,12 1.256,09 6.895,02 13.297,82 

2.549,77 62.425,40 95.041,52 140.185,11 199.614,15 275.841 ,85 368.932,01 564.668,91 
6.953,95 -45.624,70 -43.549,88 -39.066,21 -33.305,50 -26.133,36 -17.435,39 -7.539,20 
4 .404,18 16.800,70 51 .491 ,64 101 .118,90 166.308,65 249.708,49 351 .496,62 557.129,71 

4 .404,18 16.800,70 51 .491 ,64 101 .118,90 166.308,65 249.708,49 351 .496,62 557.129,71 

·3.714,831 17.273,771 38.654,841 75.188,001 132.812,711 189.390,821 266.378,771 372.763,521 

.714,831 17.273,771 38.654,841 75.188,001 132.812,711 189.390,821 266.378,771 372.763,52 

.066,371 20.988,601 21.381,071 36.533,161 57.624,711 56.578,111 76.987,961 106.384,75 



Valor antes de Valor despues de 
Variable sensibilizaci6n % sens. sensibilizaci6n RESULTADO 

TIR VAN TIR VAN 
~tividad 23,74% $37.174 -10% 14,08% $11 .957 Muy sensible 
Mercado local 23,74% $37.174 -10% 14,08% $11 .957 Muy sensible 

de materia prima 23,74% $37.174 10% 18,14% $29.909 Sensible 
de mano de obra directa 23,74% $37.174 10% 16,10% $20.554 Sensible 
; indirectos de fabricaci6n 23,74% $37.174 10% 16,09% $29.433 Sensible 
; Administrativos 23,74% $37.174 20% 15,49% $26.049 Poco sensible 
i6n en activos fijos 23,74% $37.174 20% 18,10% $26.755 Poco sensible 
fe interes promedio 23,74% $37.174 25% - $22.230 Poco sensible 



ROMERO&JARA S.A. 

UMBRAL DE RENTABILIDAD PROMEDIO 

COSTES FIJOS: 66,84 

COSTES VARIABLES UNITARIOS: 32,62 

PRECIO UNIT ARlO: 36,47 

UMBRAL DE RENTABILIDAD: 17,37 UNIDADES 

633,33 INGRESOS 

UNIDADES I COSTOS I COSTOS T COSTOS I COSTES 
I INGRESOS I BENEFICIOS FIJOS VARIABLES TOT ALES MEDICS 

0,00 66,84 0,00 66,84 0,00 -66,84 

1,74 66,84 56,65 123,49 71,12 63,33 -60,16 

3,47 66,84 113,30 180,14 51,87 126,67 -53,48 

5,21 66,84 169,94 236,79 45,45 190,00 -46,79 

6,95 66,84 226,59 293,44 42,25 253,33 -40,11 

8,68 66,84 283,24 350,09 40,32 316,66 -33,42 

10,42 66,84 339,89 406,73 39.04 380,00 -26,74 

12,16 66,84 396,54 463,38 38,12 443,33 -20,05 

13,89 66,84 453,18 520,03 37,43 506,66 -13,37 

15,63 66.84 509,83 576,68 36,90 569,99 -6,68 

17,37 66,84 566,48 633,33 36,47 633,33 0,00 

19,10 66,84 623,13 689,97 36,12 696.66 6,68 

20,84 66,84 679,78 746,62 35,83 759,99 13,37 

22,57 66,84 736,43 803,27 35,58 823,32 20,05 

24,31 66,84 793,07 859,92 35,37 886,66 26,74 
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