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DEJCIIIPCI6N D. 'L PIIOVICTO I PIIODUCTO I I. 'IIVICID 

El objetlvo de este proyecto es fomentar el emprendlmlento de Ia comerciollzocl6n de 

productos personollzodos de tal manera que sea un producto reconocido a nivel local y poder 

expondlne a nlvel nocionol siendo pioneros en productos orlgfnoles y modemos. 

En el capftulo 1 explicomos brevemente sabre el producto en s{, su voriedad hacla quien vo 

dlrlgldo y los beneficlos que este posee; por ejemplo los dlferentes productos que se von a 

poner a dlsposlcl6n de los dlentes con sus diferentes motlvos para coda ocosl6n o algun 

motlvo en especial. 

En el capitulo 2 nos enfocomos a lo que es Ia situaci6n actual de Ia empreso: lcu61 es el 

nombre de Ia empreso7lque tlpo de empreso es,lo que se ded5ca7, lcu61es son sus metcodos 

objetlvo7; luevo nos orientomos hacla 1o que es Ia parte odmlnlstrotlvo de Ia empreso: lcu61es 

son las fundones del personal humano de Ia empreso7, lcu6ntos departamentos exlsten7 

El capitulo 3 aborca lo que son 2 puntos importantes para sober el nlvel de oceptocl6n de los 

productos personollzodos; en primer Iugar se encuentra el Focus Croup por medlo del cual 

determlnoremos las necesidodes del consumidor las octitudes y reocclones de un grupo social 

espedflco frente al lnteres comercial de Ia personollzocl6n de obsequlos como un producto, 

concepto, publicldod. ideo o embolaje. Esta herromlenta puede dar lnformocl6n valloso 

ocerca del potencial de un concepto, un slogan o un producto en el rnercodo. En segundo 

Iugar est6n las encuestas los cuales son un metodo de obtener lnformocl6n de uno muestra 

de lndlvlduos. Esta "muestra" es usualrnente s6to uno froccl6n de Ia pobkxl6n bajo estudlo. Lo 

que se hoce es escooer uno muestra de electores Ia cual es para determlnor como el 

producto es perclbido por el publico para obtener informod6n para evoluar Ia ocogldo del 

producto. 

Los encuestos nos permitiran recover informoci6n de uno porcl6n de Ia pobkJcl6n de lnteres, 

dependlendo el tamono de Ia muestra en el prop6sito del estudlo. La muestro es selecclonodo 

clentfficamente de monera que coda persona en Ia pobkxl6n tenga uno oportunldod 

medlble de ser seleccionada. De esta monera los resultados pueden ser proyectodos con 

seguridod de Ia muestra a Ia pobkxi6n mayor. La lnformod6n es recogido usondo 

procedlmlentos estandorizodos de monera que a coda lndlvlduo se le hocen las mlsmos 

preguntos en mas o menos Ia mlsmo monero. La intend6n de Ia encuesta no es descrlbir los 
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lndlvlduos partlculores qulenes, por azor, son parte de Ia muestro sino obtener un perfil 

compuesto de Ia pobkxi6n. Se encuestor6 o 100 personas para obtener informoci6n 

razonoble sobre octitudes y oplniones ocerco de los productos personollzodos con lo cuol se 

podr6 tomar dedsiones informodas. 

En el capitulo 4 empemmos con lo que es el on61isls estrot~ico esto es Ia estruduro 

corporotlvo de Ia empreso; su mlsl6n, visi6n, principios y volores de Ia empreso: oquf tom bien 

ponemos de rnonlfiesto el plonteomlento de objetlvos de Ia empreso tonto de rnometlng 

como de posiclonomlento el prirnero orientodo hocio el corto plazo y el segundo hoclo el 

largo plazo; posteriormente se reollzo un on61isis tonto externo como interno en el primero se 

pone de rnonlfiesto cuoles son Ia fortolezos y debilidodes tonto de Ia empreso y por ende de 

su producto y en el segundo los oportunldodes y ornenozos de Ia empreso. 

En el capitulo s se tomo en considerocl6n Ia vida Ut:il del proyecto despues de ese lopso de 

tlempo se tlene que reolimr un nuevo on611sls finonclero, l.Cu61es son los requertmlentos e 

lnversl6n lniclol del proyecto? de donde proviene de ese dinero sl es propio o ton solo uno 

parte y posteriormente un on611sis detollodo de lo que son los omortizodones, lngresos, costo 

de ventos, gostos, estodo de resultados, flujo de cojo y para tenninor uno evoluoc:16n 

flnonclero que dictominor6 sl el proyecto es viable o no. 

En el capitulo 6 se pone de rnonlfiesto el beneficlo social con el cuol contnbuye DECORICIFT 

SA: por ejemplo como von de Ia mono tonto el impocto social, empleo y lo que le entrego 

este proyecto o Ia sociedod, esto demuestro como el emprendimlento de un nuevo negoclo 

puede generor multiples benefidos como el ohorro de tlempo, Ia comodldod, predos 

econ6micos entre otros y convertlrse o Ia vez en uno fuente oenerodoro de nuevos empleos 

para Ia socledod en estos tlempos de crisis. 
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1.• DEICRIPC/tiN DB PRtiVRCTtl 

1.1 Nombre del Producto 

1.2 Descripci6n de Proyecto 

Pr uc 

Peceros 10 

o Cumpleoi\os 
o Deamor 
o Best Friends 

" Cojas decorativas 
o Teomo 
o Abecedorlo 
o Corozones 
o Formas B6slcas 

Originoles letreros 
o PasocoUe 
o Aflches 
o Brochuere 
o Torjetos 
o Bonner 

@ Portoretrotos 
o Secuenclo de vldo 
o Tlempo de enomorodos 
o Poro el/ello 

" Bouquet de Chocolate 
o Miss you 

o ll~you 

0 Cobe 
o ke Beer 
o Love 
o Friends 



@ Decora tu Peluche 
o Para mi amor 
o LOuieres ser mi novia 7 
o Perd6name 
o Vuelve conmigo 

@ Almohadas 
o Personalizadas 

eneflclos 

Las personas usualmente en epocas de cumpleailos, anivenarios, festlvldades navidenas o 

cualquler compromiso social tienden a regalar obsequios elaborados en este coso con F6mix. 

papel coi'T'\J9(Ido, papel brillante, papel cometa, plumaf6n entre ot:ros porque son m6s 

econ6mlcos, estos tlenen resistencia a cambios clim6ticos, son adoptables a cualquier tipo de 

ocasi6n, se puede jugar con Ia imaginoci6n, y puede hacerse cualquler tlpo de manualidades 

que Ia persona requlera. 

Este producto se va a basar en poner a disposici6n del cliente una garna de dlsei\os, dibujos, 

colores con los cuales ellos podr6n armor su regalo para Ia ocasi6n que sea requerida. Este 

proyecto consiste en ser creodores de emociones y sentimientos al generar, asesorar y 

personalizar detalles para nuestros clientes. 

Sabemos que hay personas, momentos, fechas, y ocasiones que merecen ser recordadas 

siempre. Ese es precisamente nuestro trabajo sorprender y alegrar a las personas con los 

detolles y dlseilos elaborodos en DECORGIFT. 



1.3 Objetlvo del Proyecto ...... 
• Crear productos reconoddos a nivel local y osi mlsmo a nivel nocionol para poder 

expondlrse y logror ser uno marco reconoddo en el pols. 

• Crear plazas de trabojo yo que en Cuoyoqun el indlce de desempleo est6 en 8% y el 

proyedo oportorio un poco sobre este temo. ....... 
• Ser reconoddo por los dlentes y que estos sean ftel a Ia empreso y confien en los 

productos que est6n odquiriendo. 

• Por medlo de los originates productos que se dlsei\or6n, segmenter porte del 

mercodo, y que exlsto m6s voriedod ol momento de obsequlor un detolle. 

• Ceneror un buen porcentoje de gonondo para osi expondlr Ia voriedod de los 

productos. 

• Con este proyedo queremos llegor a Ia divenlflcoc16n es dedr, en un futuro no solo 

tener Ia linea de regolos, sino tombien reolizor decorodones para todo tipo de 

ocoslones y festividodes. 

En este tipo de empreso se busco satisfocer a personas que tlenen dlstlntos ocosiones o 

compromlsos sodoles, los cuotes puedon disfrutor de un buen producto a bojo costo, de 

mucho originolidod y en un tlempo odecuodo, iogrondo osf poder cubrlr los expectotivos del 

dlente de un producto lnnovodor y a un predo m6dico. 

Decorglft busco poslclonorse en el rnercodo con sus productos yo que octuolmente Ia 

moyorio de personas por tfempo o dinero a veces don obsequios sln nlng(m valor sentimental 

con este tlpo de producto lo que queremos logror es que el dlente ol rnomento de armor su 

regolo escojo o dlsefle oloo que slento que identifique o represente un sentlmlento a Ia 

persona que esto entregondo dicho obsequio y osi los personas se slenton identlficodos con su 

regolo loorondo osf que lo conserven en olgun Iugar especial. 
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5 S r !O o de Mercado 
Decorgift est6 orientodo a personas que por tiempo o dinero no pueden dedicarse a buscar el 

tipo de regalo odecuodo para el evento social o celebrad6n que este tenga. Los productos 

que se disenar6n est6n d irigidos a personas que trobojen y que w edod osdle entre los 18 anos 
hosta los 35 alios porque se considera que son edodes promedios los cuales estas personas 

guston de trabojos monuales y disfrutan regalondo un detalle simb611co y con un mensoje 

slgnificatlvo. 

16 
El ciclo de vldo del producto es Ia evoluci6n de los ventas de un articulo durante el tlempo 

que permanece en el mercodo. Los productos no generan un volumen m6ximo de ventas 

inmediatamente despues de introdudrse en el mercodo, nl montienen su crecimiento 

indeflnidomente. 

Los productos Decorgift al rnomento se encuentran en un proceso de lnvestlgocl6n, a troves 

de un an611sls de los necesidades de los clientes, primero se eloborar6n encuestas en los que se 

deflnlr6n que espero el cllente del producto, hasta que punto personallzar6 el reoalo, y de 

esta rnanera innovar en Ia varieclod de detalles. Adem6s los productos Decorgift se 

encuentran en etapa de desarrollo debido a que no son productos conocidos, yo que, estos 

ser6n personallzados a Ia rnanero que el cliente escojo y guste, dependiendo de Ia ocasl6n. 

La gran parte de los productos Decorgift van a ser eloborados con f6mlx porque tiene 

reslstencia al clirna y a los quimicos, contiene bojo absorci6n de agua, es f6dl de pegar y 

cortar, se puede dibujor en su wperficie, estampar, coloreor y pintar con cualquier tipo de 

p lnturo, es lovable y f6cil de limpiar y no es t6xico. 

Es un material que no clona al medio ambiente, se puede reciclar o incineror. El f6mix se 

vende en unas plonchas de espurna de diversos colores, muy flexibles y suaves, son ideales 



para trabajos manuales de toda indole, adem6s puede usarse como forro para libretas y 

libros y como elementos decorativos y did6ctkos. 

1.7 Competidores 

Dlredot 
@ Hallmam 

@ Entredukes 

@ Amor Express 

......... 
@ Braganza 

@ Bella epoca 

1.8 Aliados Estrab~gicos 

La Alianza Estrategka es un entendimiento que se produce entre dos o mas adores sociales y 

que son Utiles para multiples prop6sitos. 

Uno de los aliados estrategkos seria II_. P'-.. porque gran porte de nuestro producto 

es elaborado con dicho material por lo que seria de utilidad Ia asociaci6n para asi lograr 

obtener las ganancias econ6mkas, generar oportunidades de desarrollo que no s61o slrvan 

para Ia propia empresa sino para que otros tambien se benefkien. 

Otra alianza estrategica es una floreria, en este coso La florerfa a..t Or ...... , yo que los 

detalles que vamos a crear tambien van a incluir arreglos florales, esta es una buena alianza 

porque los detalles Decorgift van a tener una mayor variedad de presentaci6n. 

Dentro del grupo de proveedores estar6n Polipapel, Cuimsa y Super Poco los cuales 

proveer6n de materiales necesarios para Ia elaboraci6n de los productos que se ofrecer6n en 

ellocal. 

Hltterla De &..t blp ...... 

111-• Po•t. cuenta con m6s de 10 anos de experiencia en venta de fornix y elaboraci6n 

de munecos. Contamos con novedades constantes, los mejores precios y Ia mayor variedad de 

productos. Creemos que las manualidades son una forma excelente de expresar su 

creatividad, calmar los nervios, y aportar al ingreso familiar. Contamos con miles de ideas y 

con maestros califlcadas para ayudar1e a crear todo tipo de detalles. Nuestros valores son 

honestidad, actitud positiva, servkio, excelencia, responsabilidact y orden. 
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Floren. Las Orq .., es uno de las empresas rtderes en el dlseno de arreglos floroles y 

decoroci6n de eventos, por tal roz6n, hemos sido merecedores de dlversos golardones por Ia 

exclusividod de nuestros produdos. Es uno empreso de trodici6n familiar con m6s de 35 anos 

en el mercodo, expresondo con diseiios floroles los sentlmientos de nuestros clientes. 

La misi6n de Ia empreso es expresor con diseiios orlginoles y servicio oportuno las necesidodes 

de nuestros clientes, generando el morgen de utilidod esperodo por los sodos y permit.iendo el 

desarrollo inteorol. 

1.9.1 Pfb, Plb P r C6plta, lnflad•a, Saelclos p Scdarlos, Cementa alulca p C Ita 

delaPobreaa 



Cladad 

Lo poblod6n del Cant6n CUAVAQUIL. seg(m el Censo del2001. represento el 61,6 C!b del total 

de Ia Provincia del Cuoyos; ho creddo en el ultimo periodo lntercensol1990-2001. o un ritmo 

del 2.4 C!bpromedio onuol. El 2.7 ~ de su pobloci6n reside en el Area Rural; se coroc:terizo por 

ser uno poblaci6n .Ioven. yo que el 39 C!b son menores de 20 onos, segun se puede observor en 

Ia Pir6mlde de Poblaci6n por edodes y sexo. 

Existe uno restrkcl6n en los credltos por parte de Ia Banco Prlvada, lo que representa uno 

omenozo para nosotros el hecho de que Ia banco privada restrlngo credito o microempresos, 

lo podemos observer en el slguiente gr6fico, del primer trimestre del oflo 2009. 

CARTERA PARA LA MICROREMPRESA 

Cartera para Ia microempresa 

Ul,' l 7M,69 7U.Cl m.oe 705,Z5 12% 

Coop '"''""' ue.ts 5l5,59 523,,2 52'·" 525,34 17% 

M• tuahstes 0.25 D.~ 1.63 8.63 0,72 193% 

Socacdadcs 1Ul 21,)' zn§ 22.~7 Z3.l~ 133¥o ~=ma c e~as; 

TOTAl 1 ItO lt 1.316.21 1m.'2 1 771.01 125U7 

v. •t~ ~lfm -2°/o -1% -2°/o ml'~u'!l 14 
Cl I" -.n t: C tOC D u't' -.:nc::-..1"1• I"! l &II# •ilr't\C • .... • _.\C • 



El descenso de credito coda mes es mayor, en lo que vo del ario, de enero- obrtl del 2010 ho 

dlsminuido 63.44 millones de dOlores. Entre enero y morzo, los dep6sitos en el sistema 

flnanciero reportan una dismlnuci6n de $619,1 mlllones, de los cuales $612 mlllones 

corresponden a los bancos, $21.8 millones a los mutualistas. Solo los Cooperatives de Ahorro y 

Credlto y los Financieras reglstran un incremento de dep6sltos de $10 mlllones y $4 mlllones, 

respectivamente. Estas cifras estan muy por debajo de los cifras alcanzas en el primer 

trimestre de 2009, cuando el creclmiento fue de $923,5 millones32. 
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Por lo tanto, lo reacd6n del sistema bancario ho sido preserver lo liquidez a troves de lo 

restricci6n del credito: mayores requisitos y garantlas: y menos plazo para el pogo. 
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Por lo tanto, Ia reocd6n del sistema bancario ha sido preservar Ia llquldez a troves de Ia 

restricci6n del credito: mayores requlsitos y garantias: y menos plazo para el pogo. 
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La Reserva Monetarla lntemacional de Libre Disponibilldad (RtLD) de Ecuador, cerr6 el mes 

de octubre en 4.604,79 millones de dOlores, inform6 el Banco Central del Ecuador (BCE).La 

cuenta se habia situado en 4.680,91 millones de d61ares el d'to 8 de octubre, tras cerrar 

septlembre en 4.624,71 mlllones de dolores. 

La Balanza comerclal de Ecuador registr6 un defidt de 510 millones de dOlores entre enero y 

septlembre de este ai'lo por factores varias como las crisis lnterrtoeionales y Ia calda del precio 

del petr61eo. El deficit comercial en los tres primeros trimestres de 2010 contrast6 con el 

super6vit de USO 2.408,68 millones registrado en el mismo periodo del ai'lo pasado; mientras 

que las exportaciones ecuatorianas surrtoron entre enero y septlembre de este ai'lo USO 

9.624,17 mlllones, un 37% menos que los USD 15.297,45 millones del mismo periodo del 2009. 

Las lmportadones tambien sufrieron una calda de USD10.134,19 millones este ai'lo, en 

comparaci6n con Ia cuenta de igual lapso de 2008, de USO t2.888,n millones. 

Esa reducci6n en las lmportaciones se explica por las medidas arancelarios que aplic6 el 

goblemo ecuatorlano durante este ai'lo, para regular Ia salida de divlsas en el entomo de 

crisis y para proteger Ia dolarizaci6n de Ia economic nadonal 

En cuanto a los rubros por los ingresos petroleras, exportaciones de cruclo apenas akanzaron, 

en estos tres primeros trimestres, los USD 4.759,4 mlllones, 53% menos que los 10.141,n del 

2008.Las dem6s exportaciones rtoeionales, okanzaron los USO 4.864,7 mlllones. lo que supuso 

una merma del 5,64% respecto a los USD 5.1SS,n millones. Las Remesas envlados por 

mlgrantes latinoamericonos residentes en Espana se redujeron en 17%. Y es que s61o en el 

primer trimestre de este aflo el envlo de dinero envlado akanz6 Ia cantldad de 1 093 mil Iones 

de euros ($1 533 mlllones). Esto representa 14,7% menos de lo reclbldo en el mismo penodo del 

a i'lo pasado. Las remesas aumentaron el ai'lo pasado durante los tres primeros trimestres y los 

lnmlgrantes envlaron entre julio y septiembre 1 481 millones de e uros (S2 078 mlllones), para 

luego reduclr Ia clfTa entre octubre y diciembre hasta 1232 millones de euros (1728 millones). 

El descenso es producto de Ia crisis financiera, Ia cual tuvo un impacto dlrecto en Ia 

dismlnuci6n de plazas de trabajo para Ia poblad6n extranjera, seg(m El Mundo. AI momento, 

492 491 personas est6n desempleadas, aunque este lndicador se redujo 1,5%. 

El flujo de remesas famillares que ingres6 a Ecuador en el segundo trimestre de 2010 sum6 

609,7 mlllones de d61ares, io que supone un incremento del 9,7 por ciento respecto al primer 

trimestre del ai'lo en el que se registraron 554,5 mlllones de d61ares, seoun lnforrnacl6n del 
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BCE. No obstante, en comporoci6n con el mlsmo periodo del oi'k> 2009, el lngreso 

experiment6 uno reducci6n del 19,7 por ciento, pues en esto etopo sum6 759.6 mlllones de 

d61ores. Asimlsmo, en estos ultimos tTes meses. se reolizoron 1,7 mlllones de glros o envios de 

remesas desde los poises que ocogen a los emigrontes ecuotorionos. 

Con los ultlmos datos recopilodos, el flujo de remesos ocumulodo de los primeros tTes meses de 

2010 osclende a 1.164,2 mlllones de d61ores, cifro que supone uno reduccl6n del 20,9 por 

clento sobre Ia reglstrodo en el mlsmo periodo del oi'k> anterior, en el que se okonzoron 1471,1 

mlllones de d61ores. 

2. ESTUDIO Dl FACTIBILIDAD TiCNICA D L PROYICTO 

2 .1 Materia Prima Reguerida 

Para Ia eloborocl6n de los productos Decorgift se utilizoron uno voriedod de moterioles los 

cuoles se detollon a continuoci6n: 

• Popel cometo 

• Popel Crepe 

• Popel T omasol 

• F6mix de todos los cok>res 

• Plumof6n 

• Cort6n Corrugodo 

• Peluches 

• Escorcho 

• Cintos 

• Torjetos 

• Gorros 

• Cojos 

• Cort6n de balsa 

• Olocolotes 

• Chupetes 

• Coromelos 

• Moshmelos 

• Como 

• Silic6n 

• Hilo 



Primero recortamos en forma de cuodrado el papel tomasol y el popel cometa. luego 

procedemos hacer pequei\as flguras de f6mix en las cuales se esalben tfpicas frases de amor o 

en este coso frases que el cliente pida. Una vez elaborodas las flguras de f6mtx se ernpiezan a 

formar con los chocolates pequenos bultitos amarrodos con una delicada y tlerna clnta de 

color. El slguiente paso es empezar a rellenar Ia pecera lniclando con las bolltas de colores a 

medlda que se vada estas en Ia pecera se van ubicondo los chocolates envueltos de rnanero 

que queden de forma tuplda. Concluldo esto el paso finales colocor los odomos de plumaf6n 

que puede ser dependiendo de Ia ocasi6n 6 puede ser por cumpllr meses y frases de amor 

adiclonal a esto se debe colocor el muiieco de moshmek>s que es el toque esencial para 

odomOf Ia pecero. 



ProcetoclePr Dec•atlva-YeA • 

En este coso se escoger6 uno caja personolizada para el diente el cual se llamar6: "Let 

...... como primer paso en Ia plancha del cart6n corrugado al color que el cliente elija se 

har6 el molde de Ia letra como ejemplo Los Mera. Primero va elaborodo un molde pequeilo 

y encimo del borde pequeno se hace el borde grande que seria Ia tapa de Ia caja decorative 

Ia cual cortaremos con estilete para darle Ia forma a las letras, y luego utllizaremos el molde 

pequeno para pegar el cart6n corrugado en sus bordes d6ndole Ia forma de las letras y de Ia 

misma manera lo haremos en Ia parte superior que es Ia tapa de Ia caja, tomaremos un 

pedazo mas corto de cart6n corrugado y se le dar6n Ia forma a las letras. Uno vez realizado 

estos pesos esperamos a que este bien seco y procedemos a colocar Ia tapa en Ia caja, si el 

cllente desea personalizar mas su caja se puede utilizer escarcha en el borde o pequei'ios 

detalles decorativos. 

Proce .. Vhual 

Pr ... acte termlaocle 



Proce .. de ProducciM de Pollar...._t- Pa ill 

Primero en el cart6n de balsa se realizan 3 moldes rectangulares, luego de esto se le pegar6 el 

papel a elecci6n del cliente sobre dicho rect6ngulo, para Ia colocaci6n de Ia foto se har6 un 

pequelio marco elaborado con flores de F6mix y se lo pegar6 en el centro junto con otro 

color de papel para poner Ia foto. En el segundo rect6ngulo se crear6 un marco original 

acompaiiodo de una trfpleta dande pondremos pequenos fotltos en este coso de el. Estos 3 

rect6ngulos van sostenidos de una delicada cinta de seda y en el ultimo rect6ngulo tendr6 de 

fondo un papel de otro color y un marco diferente. 

PrCMI.a. Tar lnaclo 



Para ellocal Decor-gift necesitaremos el slguiente nllmero de coloborodores: 

rte I tallen 

• Un oslstente que reollzar6 lobores de corte de moldes e lnstrucciones especfficos de 

porte de los disel\odores de los productos. 

lnla e 

• Uno cajero; Cumplir6 los lobores de llevor el cuodre dlorio y documentos de 

focturoct6n, lmpuestos del local y Ia responsobllldod de entregor el dinero al final del 

dlo a Ia persona encaroodo de deposltarlo en el banco. Adem6s Ia cajera dora 

apoyo cuondo exlsta uno mayor afluendo de dlentes de rnonera que no sok> los 

dlsel\odores deben de conocer los productos, sino todo el personal del negoclo y que 

osr se comprometon a cumplir con los metos de ventos propuestos.. 

• Uno persona encorgodo de servido al cliente; Esta persona tendra Ia hobllldod de 

llegor al diente consigulendo que este se siente ldentiflcodo con el producto, dondo 

como resultoclo conseoulr Ia leoltod del cliente a trov6s de uno buena otenct6n y 

sotlsfoccl6n de los necesidodes requeridos. 

Otroh 

• Uno persona encargodo de Ia limpiezo; Esta persona tendra a disposid6n los 

moterloles necesorios y llevar6 el oseo del local tres veces por sernono. 
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6n ul•lnfr 

Oecorgift SA tendr6 dos areas y en ella se utilizor6 Ia sJgulente moquinorlo: 

Area eT ller 

• Pistole de Sllk6n 

• Moldes 

• Tijeras especloles 

• Aguja 

• Mesas de dlsei\o 

• Replsos de vldrio 

• P izarro llquldo movible 

Ar.ac erd 1 

• CoJo Reoistrodoro 

• Computodoro 

• Copiodoro 

• lmpresoro 

• Telefono 

• Slllos 

• Escrltorio 

• Vltrlnos 

El local donde lmtolaremos el toller de producci6n y vento Decorgift. es de nmts de frente y 

tSmts de profundldod, espocio sufidente para realizer los productos. Este local es omplio, 

contiene dos cuortos de bodega en los cuoles podremos colocor los motertoles necesorlos. En Ia 

porte delantero del local est6 ubicodo un 6rbol que le do un omblente natural ol negocio. 

Adem6s este es un punto a favor porque el local tendr6 un espodo original donde le 

podremos socor provecho para desplegor en el todo Ia orlginolldod de los productos que 

vomos a desorrollar. 
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El local elegido tlene piso de madera que le do un tono de eleganda a nuestros productos, 

puertas de vidrlo, esto tam bien aportar6. yo que, ellocalllamara Ia atencl6n de las personas 

que clrculen por estas calles. Por tratane de produdos personalizados se tendr6 un modelo 

de coda uno de ellos, para que asf los clientes escojan su modelo, lo personalken y se proceda 

a elaborarlo en e l taller. 

:1.4.1 UWcacl 

Decor-gift estar6 ubicado en Urdeso CentraL calle B61somos 421, diagonal a Ia farmocia 

VIctoria. Este es un sector muy tronsitado por el cuol el comercio es de gran movlmiento. 

:1.4 .. Per.ltot 

Para funclonomiento del negocio se tendr6 que cancelar Ia tasa respectiva en Ia MUV 

!LUSTRE MUNICIPAUDAD DE GUAYAQUIL y los siguientes documentos: 

t. Cedula de identldad 

~ Recibo de agua, luz o telefono 

~ Lienor formularlo 

........ 
t: Rue 

~ Certificado de Seguridad del cuerpo de Bomberos 

~ Cedula 

~ Presentar Ia solicltud a Ia autoridad de solud en el formularlo unlco con tres coplos, 

que contlene lo siguiente: 

~ Nornbre o raz6n social del solkitante; 

t- Nombre completo del producto; 

~ Ubkad6n de Ia f6brica (d udod. calle, nurnero, telefono); 

~ Fecha de elaboracl6n; 

~ Forrnas de presentacl6n del producto, envase y contenido en unidodes del sistema 

intemaclonaL de acuerdo a ley de pesos y medldos, y tres muestras de etlquetas de 

conformidod a Ia norma INEM de rotulado; 

Cwtlfh ••• tie An•• • I•••• 
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Gerente General 

•• 
Entre sus funclones pueden estar: 

1. Deslgnor todas los poslclones gerenciales. 

2. Reollzar evaluaclones peri6dlcas acerca del cumplimlento de los funclones de los 

dlferentes departamentos. 

3. Planeor y desorroUar metas a corto y largo plazo junto con objetJvos anuales 

4. Crear y rnontener buenos reloclones con los cfientes, y proveedores para rnontener el 

buen funclonamiento de Ia empresa. 

Acdonbt 

1. Aporta con un determlnado capital para creor un negoclo. 



2. Partkipar de Ia gesti6n de Ia sociedod en Ia misma medida en que aporta capital a 

lamisma. 

3. Recibir una retribuci6n en dividendo a cambio de su inversi6n. 

DbeAatlorat 

PaiiCio .. t 

1. Crear modelos originales de manualidades para regalos en diferente ocasiones 

2. Tener creatividad 

3. lmplementa instrumentos, mecanismos y tecnkas que permitan llevar a cabo una 

evaluaci6n continua y permanente de productos variados para su cornercializacl6n. 

4. Desarrollar comunicaciones visuales eficaces e innovadoras. 

Atbte•te• 

........ 
1. Corter los diversos moldes para elaborar los productos 

2. Seguir instrucciones de los disenadores para Ia personalizacl6n de los productos. 

3. Cuando ellocal este lleno tendr6 que dar apoyo en Ia parte cornercial para atender 

a los dientes. 

Coltl'cmaa11 

......... 
1. Manejo de dinero. 

2. Facturaci6n 

3. Cuadre de caja diario 

4. T oma de pedidos 

JeiVIclo al clleatea 

Pu~~eloaet 

1. Mostrar Ia variedad de productos 

2 Vender el producto a troves de Ia personalizaci6n de los mismos. 

Ualpleaa 
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........ 
1. Mantendr6 el orden y llmpieza del local. 

2.6 Oiseno de Ia glonto 

VIsta .... tallet 



Dbehtlellocal 



MEIICADD 

a.t l•f••••dl• Jeccnwlw .. Cltece•ll•d6• • ................. , 
ltat'l641cet, Vls ... s • J•...-...-tl 
3.1.1 An611sls de Ia Competenda 

En el mercodo actual existen vorlos tipos de tiendo y de locales dedkodos o Ia vento de 

torjetos, peluches, y regolos en general. Pero osf como exlsten esto vorledod de productos yo 

elaborodos, tombien puede surgir Ia personolizocl6n de los productos que consiste en que el 

dlente anne su regolo y onodo un valor ogregodo que hogo de su regolo un producto 

diferente. 

Desde otro punto de vista existen vorios competendos como Hollmom que es uno empreso 

que ofrece vorlos ortkulos de fiesta, envolturo y bolsos poro regolo, e-<ords, entre otras 

empresos tombien se encuentre Amor Express que est6 dedkodo o vender productos poro 

regolos entre ellos; flores, fotos plosmodas en comisetas, jorros y dlvenos articuk>s. T omondo 

en cuento otro de los competldores mas importontes se consldero o Ia Ttendo Entre Dukes, yo 

que en esto tombien se puede encontror productos como peluches, chocolates envuettos, y 

dem6s. 

De ocuerdo o lo onolizodo se percibe que en el mercodo se puede encontror f6cllmente un 

producto termlnodo pero no un producto eloborodo o Ia mortero que el diente lo desee, con 

esto se qulere llegor o que lo empreso se lntroduzco en este mercodo con uno vorledod de 

productos dlferendodores de los antes mendonodos y vendidos por dichas empresas. 

De ocuerdo o las lnvestlgoclorteS referente o nuestro competenclo hemos podldo notor que 

exlste un desconocfmiento de sus productos, esto es uno gran oportunldod poro el negodo, sl 

bien es clerto exlste competencio pero no se han posklonodo en Ia mente de los consumldores, 
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yo que octualmente no existen empresas que se encorouen de Ia per50001izoci6n de 

productos. 

En el mercodo actual existen vorios tipos de tienclo y de locales dedicodos a Ia vento de 

tarjetos, peluches, y reoolos en general. Pero osl como existen esto voriedod de productos yo 

eloborodos, tombien puede suroir Ia personolizocl6n de los productos que consiste en que el 

cllente orme su reoolo y oi\odo un valor ogregado que hogo de su reoolo un producto 

dlferente. 

Oesde otro punto de vista existen vorios competencios como Hollrnom que es uno empreso 

que ofrece vorios orticulos de fiesta, envolturo y bolsos para reoolo, e-cords, entre otros 

empresas tombien se encuentre Amor Express que est6 dedicodo a vender productos para 

reoolos entre ellos; flores, fotos plosmodos en comisetos, ;orros y divenos orticulos. T omondo 

en cuento otro de los competidores m6s importontes se considero a Ia Tienclo Entre Dukes, yo 

que en esto tombien se puede encontror productos como peluches, chocolates envueftos, y 

dem6s. 

De ocuerdo a lo onolizodo se percibe que en el mercodo se puede encontror f6dlmente un 

producto terminodo pero no un producto eloborodo a Ia rnonero que el cllente lo desee, con 

esto se qulere llegor a que Ia empreso se introduzco en este mercodo con uno voriedod de 

productos dlferenclodores de los antes menclonodos y vendiclos por dlchos empresas. 

1..2.2 OltJetlvet 
./ Conocer si el mercodo actual ocostumbro a obsequlor detolles a fomillores, omigos 

entre otros en ocoslones y fechos especioles . 

./ Determiner los rozones por los que los personas no est6n ocostumbrodos a dar 

detolles . 

./ Verificor con que frecuencio se regolon detolles especloles. 

./ Deterrnlnor los gustos y preferencios de los consumidores ol momento de dar un 

obsequio . 

./ Hollar los otributos que le llarnon Ia otenci6n ol cllente al momento de compror 

regolos. 
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./ Comprobar sl Ia originolidod en los detalles es lo esenclol para los dlentes. 

./ Conocer Ia lmpresi6n de los clientes al momento de reciblr su regalo . 

./ Detenninor los materiales que el cliente desea para personollzar su detalle. 

./ Saber sl a los clientes le gustaria incluir golosinas en sus adomos personalizados. 

./ Establecer que precios est6n dispuestos a pogar los dientes por los diverws productos. 

./ Ver Ia manera de como llegar al diente y hacerte conocer el producto . 

./ Saber sf los dientes estarlan dispuestos a visitor Ia p6gino web de Ia empresa . 

./ Conocer que opino el cllente de Ia empresa . 

./ Analizar sl el producto tendr6 exito o no en el mercado. 

1.2.1 Dben• ••tedo lu de Ia hlvest 16n• 

' ............ 
El metodo que se ha escogldo para elaborar Ia lnvestigacl6n de mercodo es: 

,. Tipo de estudio exploratorio 

Consiste en Ia recolecci6n de informad6n mediante mecanismos inforrnoles y 

no estructurodos. Los estudios exploratorios se efectlian normalmente. cuando 

el objetivo es examinor un tema o problema de lnvestlgaci6n poco estudiado 

o que no ha s.ldo abordado antes. 

}.> Tlpo de estudio concluyente descriptlvo 

Se reflere a un conjunto de metodos y procedlmlentos que describen a las 

variables de rnorReting. Este tipo de estudio ayuda a detennlnor los 

preguntas b6skas para coda variable, contestando l.Qulen?, l.C6mo?, l.Que? y 

l.Cu6ndo? Este tipo de estudios puede describlr cosas como, las actltudes de los 

cllentes, sus lntenciones y comportamlentos, al lgual que describlr el numero 

de competidores y sus estrateglas. 

Antecedentes• 

La empresa DECORCJFT est6 destinoda a Ia realizaci6n de detalles originoles y 

personolizodos de acuerdo a los gustos y preferenclas de los futuros cllentes. Decorgift:. ser6 

creoda por dos estudlantes emprendedoras que desean lmponer un negodo dlferenclador en 

el mercado de Cuayaquil. 
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Es uno empresa que posee uno voriedod de productos, para toda tlpa de ocasi6n especial. 

Los detalles DECORCIFT ser6n aeodos par los dos per50nos propletarios y ser6n en base a 

materiales dlversos y de buena calidod. 

Deffnl 

Debldo a que es uno empresa nuevo aun no se tiene un antecedente en el mercodo, yo que 

Ia marco no est6 poskionoda . 

... 
• Determlnor Ia reacci6n de los pasibles clientes ante el nuevo producto. 

• Conocer los gustos y preferencias del cliente en el rnomento de per50nollzar un 

producto. 

• Determiner con que frecuencio se venderion los detalles per5011allzodos. 

• Conocer los niveles de reconodmiento de Ia marco. como se difundirio en el mercodo. 

• Determlnor los competencias que existen en el mercodo con respecto al producto y 

los diversos altemotivos que tendrio el cliente a Ia hora de comprar un detalle. 

• Obtener sugerencias PQf" parte de los partldpantes, para implanter en el proyecto a 

realizer. 

• Conocer si el producto ser6 oceptodo o no en el mercodo. 

DIM • M Ia lnvett 6na 

Con lo descrtto anteriormente se determin6 realizer uno investlgoci6n profunda, Ia cuol se 

llevar6 a cabo mediante Ia realizoci6n de un Grupa Focal. 

Pecas Gro 

Para esta lnvestlgoci6n de mercodo, mediante este Grupa Focal setom6 como referenda los 

productos de DECORCIFT, y se tomo en cuenta los siguientes variables: Producto, Precio, 

Plaza y Promoci6n. 

Dicho Grupa Focal es realizodo el dla 6 de Junio del presente ano, con un target en el que se 

destocan hombres y mujeres, con un rango de 18 y 25 ai'\os, con un nivel sodo- econ6mico 

medio, resldentes de los zonas del norte de Ia cludad de Guayaquil. 

En este Grupa Focal estuvieron presentes 8 pel"50nos, donde hubieron 3 hombres y 5 mujeres, 

que tienen los edodes antes mencionodas. 
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Las personas del Cirupo Focal fueron escogidos debkio o que se reollz6 un sondeo donde 

determinomos que sl les lnteresorio Ia Ideo de producto que se les ibo o proponer, y odem6s 

porque estas personas oportorian con nuevas ideas para Implementor en Ia empreso. 

Entre los portlclpontes estuvieron: 

IIIIa. Galtrlela ArmiJo .. 

* Estudlonte de Ia correro de 

Morhet:lno 

• 25 onos 

AIIMr .. Rierae 

* Estudionte de Adminlstroci6n. 

• 22onos 

* Estudionte de Ia correro de CPA 

* 22anos 

I.Sel .=G:.:.r=.t::.::..:...P.::;ec::::a::::l 

Mta.BenaD6vll 

* Egresodo de Ia correro de 

Cornercio Exterior. 

* 22 onos 

J ,. ..... .. 

* Egresodo de Ia correro de 

Comercio Exterior. 

• 23onos 

.... Galles .. 

* lng. Industrial 

• 25onos 

* Economlsto 

• 25 anos 

.. catepria •• prod de 

* Cuenterne por favor iEst6n ocostumbrodos o obsequior detolle en eventos u 

ocasiones especioles7 (Aigo mas? 

* LOue suele regolor Ud. en olguno ocasi6n especial? Me podrio declr Lpor que le gusto 

dar ese tlpo de obsequios? 

* Entre lo que menclon6 LCu61es productos Ud prefiere? 

* LMe podrio lndlcor lo posltivo de coda uno? 

* LOue es 1o negotlvo? iAigo mas? 
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* lAiguno vez han recibido o comprodo detolles monuoles? l.Por que motivo? l.Existe 

olgun otro motivo? 

* Dfgome todo lo que le gusto de los regolos que han recibido o comprodo LQue otro 

cualidod pueden oflodir? 

* aes gustorio recibir un obsequio personolizodo, que no se encuentro f6a1mente en el 

mercodo? LPor que? 

* LVerion olgo negotivo, si es que les regoloran un obsequio personolizodo? 

* Comparemos los regolos personolizodos con los regolos comunes que mencionoron 

onterionnente. LQue tienen de bueno los obsequlos personolizodos, que mas? LEn que 

pienson que los productos personolizodos no son buenos comparodos con los 

productos que ustedes mencionoron? 

* l.Existen diferencio entre los productos personolizodos y los productos comunes? 

l.Cu61es7 

* l.Que ventojos tienen los productos personolizodos? l.Cu61es son los desventojos? 

* LQue ventojos tienen los productos comunes? LCu61es son los desventojos? 

* LEn que momento ocostumbron a dar obsequios? LEn que otros mornentos? 

* LD6nde los compron? En supermercodos, florerfos, locales entre otros 

* LCon que frecuencio los compron? 

* aos compron ustedes mismos u otros personas? (.Con que frecuencio compron 

ustedes mismos7 LCon que frecuencio compron otros personas? 

* Si es que optorfo por un obsequio personolizodo en que se fijon para escogerlo LQue 

es lo mas importonte para que ustedes escojon un obsequio personolizodo? 

PMI•_.I ............ eelprod•ctoe 

* Voriedodes de producto - Peceros, Letreros, Bouquet de Chocolate, Armo tu 

Peluche, Portoretrotos, Almohodos personolizodos entre otros. 

En bose a esto referencio se describe que los productos personolizodos ser6n faciles de 

encontrorlos, yo que se contor6 con un local ol cual se puedo ocudir a elegir el obsequlo 

deseodo y odem6s para focilidod de los clientes estoran en uno p6gino web. 

LOue pienson de lo rnencionodo cuales son los 3 productos m6s importontes para su 

elecci6n71ndiqueme por favor Lcu61 serio Ia personolizoci6n m6s ideal para su producto? 

.............. _..."' .... u..-.. 
LCuales son los colores que mas le gustorfon que lleve su obsequio? 

LLes gustorio que su detolle fuero pequetio o grande? 

lEst aria dispuesto a pagor un precio occesible 1 

Coacl .. loaet del Poc•t Groap 
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Una vez tennlnada Ia sesi6n de Grupo Foca~ se toma en cuenta toda las sugerencias 

propuestas por los porticipantes y se concluye con lo siguiente: 

p fb 

Personas de edad promedio 18 ai\os en adelante, ques se encuentren en Ia posibllidod de 

adquirir un detalle original y diferente de los que tipicamente vende en los tiendas 

establecldas en el mercado . 

... 
El Grupo Focal fue reallzado en el departamento de una de las integrantes del proyecto, 

se escog16 hacerlo el dia Domingo debiclo a que entre semana los particlpantes no podlan 

acudlr y estuvo estableciclo para las 18h00. 

Reel I••• 
Los participantes del Grupo Focal fueron amigos en comun, un grupo homogeneo al cual 

se trato que asistan personas que les guste regalar un detalle. 

Srta. Maria Jose Mayancela C. 

lite (!klllcas c 

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 

• Reacci6n del mercado objetlvo respecto a los productos DECORGIFT: 

• Fecha: 
_______________________________ Zona: __________ Edad:. ______ __ 

Genero: M I F 

1.- LTe gusto obsequiar un detalle a tu poreJa, familiar o amigo en ocaslones y fechas 
especiales 

Sl, ___ _ NO ____ __ 

2.- Si tu respuesta es NO, Marco 4>or cu61 de las siguientes razones, no te gusto 

reoolar detalles7 

• Estas aburrido obsequiar los tipicos regalos 

• Cuando quleres regalar algo bonito, esto suele ser muy costoso 



• No encuentras olgo que de verdod te impresione 

• T e gustorio regolor olgo m6s pe1'50nol y no lo encuentras 

3.- LCon que frecuencio reoolos detolles espedoles? 

• Uno vez a Ia sernono 

• Uno vez ol mes 

• Uno vez ol olio 

• Otros 

• 4.- De Ia listo de detolles que se presento obojo coloco del1 ol 5, donde 1 es nunco y 5 

es slempre, (.cu61 es el que reoolos mas? 

Flores Chocolates 

Peluches Torjetos 

Otros 

• 5.- De los s!guientes locales, lCu61 es el de tu preferencio a Ia horo de obsequior un 
regolo? 

Hall mom Entredulces 

Arnor Express Supermercodos 

Florerios Otros 

• 6.- AI momento de odguirir un obsequlo, colifique del1 ol 5, donde 1 es nodo 
imPOrtonte y 5 muy impertonte, el nivel de impertoncio que le do a coda uno de los 
siguientes otributos. 

Atributos 1 2 3 4 5 
OriQinolidod 
Preclo 
Tomolio 
Texture 
Color -



• 7.- Si e!eglste or!ginal!dod, lcrees que los regalos de hoy en dlo deben ser fuera de lo 
comCm? 

Sl __ _ NO __ _ 

• 8.- LQue impresi§n aees que tenga Ia penona al moment:o de redbir su reoaJo 
penonaflzodo 7 

• Fellcidod 

• Asombro 

• Emocl6n 

• Con gonos de que te reoolen otro _j 
• 9.- LCon cu61es de los s!gulentes rnateriales, te gustario penanallzar tu regolo? Escoge 

dos de Ia lista. 

Fornix 

Papeles de colores Delicadas dntas 

Apllques elaborados Otros 

• 10.- LCu61 de las s!guientes golosinos te gustarfa incluir en tus regolos? Escoge dos de 
Ia llsta. 

Chocolates Chupetes 

Cora me los Besltos 

• n.- Si el predo del producto Pecera es de $15 LCu6n dispuesto estario en pogorio? 

• Muy dispuesto Poco dispuesto 

• Dispuesto Noda dispuesto 

• 12.-51 el orfi'Cio dt>l oroducto Letreros es de t10 i.Cu6n dk0Ufl'¢o P<torio en ooaorlo? 



• Muy dlspuesto Poco dispuesto 

• Oispuesto Nodo dlspuesto 

• 13.- Sl el precio del producto Co;os Oecorativas es de $5 l.Cu6n dlspuesto estario en 

~? 

• Muy dlspuesto Poco dispuesto 

• Olspuesto Nodo dispuesto 

• 14.- Sl el precio del producto Almohodos Pel'lOnolizodos es de $10 l.Cu6n dlspuesto 
estaria en pagarlo? 

• Muy dlspuesto Poco dlspuesto 

• Oispuesto Nodo dlspuesto 

• 15.-l.C6mo prefieres ver los productos personolizodos? 

• Fotos 

• Muestros en vitrinos 

• Piezos para annar ..J 
• 16.- Te gustaria tener uno p6gino web, en Ia que podrfos hocer los pedldos 

dlrectamente desde internet? 

• Si 

• No 

• t7.- La empreso encargoda de personolizor tus reoolos se llama DECORCIFT SAy 
esta ubicodo en un Iugar muy conoddo de Ia dudod (URDESA), lestori6s dispuesto a 
vlsltarlo? 

• Si Tal vez 

• No 



• T endr6n ex ito 

• Fracasor6n 

• Posor6n desapercibidos 

1.2.6 Dbe o 4el c-ttlenarlo 

1.2.7 M *''" 
nPO De MUESIREO 

El tipo de muestreo que se ha seleccionado para hacer el estudlo es el probabilfstlco que se 

boson en el princlplo de equiprobabilidad. Es declr, aquellos en los que todos los indlvlduos 

tlenen Ia mlsma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, 

conslgulentemente, todas las posibles muestras de tamal'\o no tlenen Ia mlsma probabilidad 

de ser eleoldas. S61o estos met:odos de muestreo probabilisticos nos aseguran Ia 

representatlvldad de Ia muestra extraida y son, por tanto, los m6s recornendables. 

r--

JIELECC N 

n•Tarnano de Ia muestra 

Z• EI estadistico de prueba, a partir de un nlvel de conflanza 

P..Es Ia probabllldad de exlto 

O•Es Ia probabllidad de fracaso 

NC• Nivel de conflanza 

e=Error 

v ...... v .... -p 0,5 
n= 

0 0,5 

z 1,96 

- NC _ 95 -

E .,...,_ 

•=to 



El estudio se lo realizo en Ia dudad de Guayaquil, a personas que esten en el rango de edod 
18-27 alios. 

El estudio de mercado se lo comenz6 el 3 de junio del2010 y se lo finalizo el 7 de junio del 
2010. 

1.2.8 Protontad6a clo retldtade" 

Rotaltadot Caalltatlvot 

* Ca6ate.n• ~~~~~~~~~~ 
• ocatle••• otpodalot? a1t1o •6•? 

ulardotalloonovolltot 

En esta interrogante los partkipantes respondieron que sl regalaban algun detalle para 

un ser querido. Pero ellos tambien manifestaron que asf como a Ia moyoria le gustaba 

regalar tambien ies gustaria redblr un detalle espedal. Con esta interrooante se puede 

determiner que si exlste un gran target al cuol le gusto obsequiar cualquler tlpo de 

regalos. 

* 

A esta pregunta todos los partklpantes dijeron que estaban acostumbrados a regalar lo 

tfplco como: flores, chocolates y peluches. Cuondo se les pregunt6 porque ies gusto reoalar 

estos detalles, ellos respondieron que era lo mas f6cil de encontrar en el mercado. y que 

exlste varledad de modelos de peluches, sabores de chocolates y arreglos florales. 

* E •• lo ~· ondon6 lCa61et procl•••• Del proflere? 

Mediante esta pregunta se not6 que lo que m6s ies gusto reciblr, en especial, a las 

mujeres son flores, yo que, en estas encuentran dulzura y se sienten klentificados por elias. 

Pero hoy otro punto muy importante, uno de los partklpantes manifest6 que no le gusto 

regalor flores porque estas se marchitan y no quedan como un recuerdo duradero. 

* Ulle 

Lo ~ ........ , ....... ~·.-.., ...... , ... , ...... .. .... 

© Son f6ciles de adquirir 

© Variedad 
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© Econ6mlcos 

© lnsplran dulzura y caririo 

© le guston a Ia mayoria de personas. 

Le •• the tie, ..... ~IICIMt, fleret, dluel ... t es ~ ... 

© Son regolos tfpicos 

© Siempre son esperados para cualquier ocasi6n 

© En el coso de las flores no tienen mucha duraci6n. 

* wa .... recdtlclo • COMpra4o 

naollvo? a.hte alw6n otro 

let? 6Por tiM 

De esta pregunto, t res de los participantes dljeron que no porque los detalles manuales no 

los venden f6cilmente en el mercado. Una de las particlpantes tamblen expres6 que a ella 

sf le gusto hacer manualidades obsequios y entre ellos nos menclon6 lo que una vez hizo, 

una caja gigante con globos de EJio en el interior, esta participante adem6s manifest6 que 

para hacer este tlpo de regalos hay que tomar puntos en cuenta como: una buena 

lmaginaci6n, el querer hacer un detalle, no es por hacerlo y ahi queda todo sino que lo 

sienta al hacerlo para que asi el arreglo quede perfecto. La participante que hizo Ia caja 

dljo que los motlvos por los que ella realize detalles manuales son por cumpleolios o para 

su neoocio. 

Con esta pregunta llegamos a una gran conclusiOn que a Ia mayoria de los partlcipontes sl 

les gustaria obsequiar un detalle manual pero que muchas de las veces por Ia falta de 

tiempo no los pueden realizer. 

* DlgaiWo ..... lo t~• le ••tta cle lot ........ -=a;==-==-reclb==••=-..:::•:-eot= IW:=.c.:::..;:ra::..::Mie= 

£Oa6 ee .. c-llclacl paeden aAadlr? 

los particlpantes destacan que al recibir un regolo ellos mas ven el sentlmlento de Ia 

persona que se lo entrego, por ejemplo uno de los porticlpantes, Alberto mencionaba que 

el tenia muchos detalles en su coso debido a que siempre le regalaban y dijo que le 

gustaba recibir estos detalles porque eran cinicos, originales, y porque las personas que se 

los regaloban lo hacian con los colores que a el le gustaban. Otro de las cualidodes que 

los particlpontes anadieron fue Ia originalidod de los detalles. 

no •• enc enba 

T odos los partldpantes respondieron que si, yo que, seria algo unlco que ellos recibirian. 

Otra de las razones por las que les gustaria redbir un detalle personalizodo es porque al 
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ser personollzodo llevorio lo que ellos qulsleron y porque estos serion productos 

in nov adores. 

,btcooeala 'n••••""<~~Jf&ello! 

A lo que los porticipontes respondleron que NO, sino que ol controrio, serio olgo muy 

novedoso y muy bien oceptodo por los futuros dlentes. 

• Cem a~ot lot ....... per .. nallzaclot cen lot •go t eotn-•t .... 

I'OD enterlol'•ente. l0•6 tlenea • It 110 let olts ... ulot 

rsonaUzadot, .. ..6t! ~~~ 1'04adot 

P,!l'tonallzadot no toa ltMaot ce 

a~endonaroa! 

Lo ............................. .... ..-.......... ... 

0 No existlrio otro en el mercodo 

@ T endrion los detolles que el cliente escojo 

@ Tom bien los porticipontes del grupo destocoron que muchos de las veces las 

personas se ldentificon con formos colores y dem6s detolles, es declr, que ol 

rnomento de personolizorlo estorion descnbiendo o uno persona mediante un 

producto . 

................... t..n.. 
© Por ejemplo lo perfecci6n de los letros, yo que, son hechos o mono. Pero lo 

moyorio ogreg6 que los disenodores tendrion q ue dorle el ocobodo perfecto. 

* CoM ••mot lot r lla.clot ce• I 

••ndone••• enterlor•ente. •' tlenen de It••• lot oltt •lot 

.. •6t! ~- ...... tot 

llzadot .. toa ....... eotn!~~~~~~=-==-=-=--===~ =--=== 
ltt4"tC11ona1"C,n! 

Los obsequlos personolizodos rnorcon uno diferencio muy importonte o los regolos 

comunes yo que poseen originolidod en los detolles lo que hoce que lo persona slente 

el obsequio con mas valor sentimental queriendo osl conservorio y guordorio en 

olgun llJ90r en especial. 
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* U!xbten cDferencla enbe lot 

• 

-.:;.:;....=.:::=::-••? 

Si exlsten diferencia porque los productos penonallzados von a tener eJ valor 

ogregodo que el dlente desee que este tengo como por ejemplo; en el focus group se 

dleron dlvenos comentorios uno de ellos fue que cuondo eJ cliente tengo el obsequio 

comprodo como un perfume. este 1o puedo llevor al local para dorte su detalle y 

envolturo como el cllente desee entregor1o a ia persona lndlcodo. dondo como 

resultodo un obsequio distinto y no el ti'pico regolo envuelto que se do comunmente 

en cuolquler evento. 

... ..,.ntt~Jat? 

Ventajas 

at tie••• lot 

• Novedoso 

• Originolldod 

• Econ6micos 

• Agrodo~ 

• Lindos 

rtenoiiUICiot? £Ca61et ... lat 

Desventaias 

• Ciertos personas no puede 

oustarte los detalles 

* ~ ve 

Ventajas Desventaias 

• AhorTo de tiempo 

• Cercania 

• Comodidod 

• F6ciles de encontra r en 

cualquler tlendo 

• Precios altos 

• Modelos repetitivos 

• No poseen originolldod 

* U 6 ate Mett .. INaa • chu elt.!!§.! t? £ea ei!Ht! ••••• .. •? 

• 

La moyoria de pel'50nos ocostumbron a dar regolos en epocos de cumpleonos, 

aniversorlos, festejos, cfia de Ia modre o padre entre otros . 

•• t entre POt 

El Iugar con mayor ocogido que se pudo obtener como resultodo del focus group fue 

en Hallrnom yo que esta tlendo posee varios obsequios para dlstintos ocoslones y 

soca de apuros a pef50nos que no tlenen tiempo de comprorlos. 



• 

La frecuenclo depende de Ia epoco por lo general en los onivenorios son moyorment:e 

comprodos los regolos, tombien en el 010 de Ia madre suelen tener ocogido los 

florerios, yo que Ia moyorio de personas suelen regolor flores en eso fecho 

importante. 

steel•• ...... • otrcu 0 frecMMia 

c "'PfC111 ...... •hrn•t? 

Los compros son reolizodos directamente por Ia persona que lo von a compror, 

porque eVello sobe de los gustos, los colores, el tamoi'\o y m6s que su amiQO o familiar 

desee. 

* •• •• •u• OJ!lmla por - ....... pertonallaado en 

etcogorlo lQ__uf •• lo •61 baportcnato pcnt1 til•• attHo1 etcOJan •• oltt .. alo 

2'-•·~~-IICICio? 

En el grupo se liegeS a Ia conclusi6n que lo m6s importante es su orlginolldod, su 

precio, sus colores que todo eso enclerre los gustos de Ia persona a Ia cuol se le vo a 

reoolor, algo fuera de lo com(m que sea del ogrado de su porlente o amigo para que 

lo conserve consiQO y tengo un buen recuerdo de su detalle. 

* Ku6Jes 1011 lot a at6t I• ...... 
favo•" •• pf'0411Cto? 

• La pecera fue uno de los ideas que m6s gust6 dentro del focus group, yo que 

en Ia pecera se puede escoger los detalles, chocolates, esconder algun obsequio 

para que sea uno sorpreso, todo lo que el cllente desee para hocer de su 

detalle algo diferente. 

* Los letreros tambien llom6 Ia otend6n porque hoy varledod de producto y 

uno de ellos es plosmor con fotos Ia secuenclo de ai'\os de amistad o de 

novlozgo que se puede ir contondo por medio de los fotos los momentos m6s 

bonitos y escribir froses debojo de estos, dondo como resultodo algo simb61ko 

• Los almohodos personolizodos es un detalle muy novedoso que gust6 Ia ideo 

dentro del grupo, por que conslste en que el cllente puedo estampor Ia 

Imogen del momento que quiera guordor y recorder por slempre. 

Sobre los productos personolizados: 
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•6s••• 
Los colores depender6 del gusto del diente por lo general el rosa para los chicas y el azul o 

amarillo para los chicos todo esto escogero el cliente el color que m6s 1e guste. 

uttau• ••. De fMftl .... • 

Les gustaria que su obsequio sea grande porque son m6s llomativos y lindos de adomar en 

su habitaci6n o Iugar de trabajo . 

.. Eatar 

Si cloro por lo que se ahorrario dinero y seri'o rnejor los regalos yo que seria personolizados 

y a gusto del diente. 



le .. IIICIIett 

NO n IE:1 
CAJI'I'IDAD 

Sl 88 

100 

En esta lnterrogante de una muestra de 100 personas se pudo observar que Ia moyorfa 

suelen dar regalos en fechas especiales. Un gran porcentaje de encuestado rnanifestaban que 

le gusto reobir y dar obsequios. 

2.• Jl tu r••P-•••ta •• NO, IIana ~r ca61 4• lae • 
I 4 llee! 

CAIITIDAD ~All 
• Estas aburrido obsequiar 
los tipicos regalos 2 J7Qo 
• Cuando quleres regalar 
algo bonito, esto suele ser 
muycostoso 3 25f!b 
• No encuentras algo que 
de verdad te lmpresione 6 SQQb -T e gustario regalar algo 
m6s personal y no lo 
encuentras 1 8% 

n 100% 



De Ia muestro siguiente 12 personas dijeron que no est6n ocostumbrodos a regalar obsequios, 

y como se puede observor porcentuolmente el SO% de esto muestro manifesto que 

verdoderomente no encuentro un regolo que le impocte y se ojuste a sus necesidodes. 

J.· Ken ••• frecaencla •!tiCII•t cletallet especlales? 

CANIIDAD POIIaNTAJE 
Unavezo Ia 

semono 10 10% 
Uno vez ol mes 75 75% 

Una vez al ano 10 10% 
Otros 5 5% 

100 100% 

La moyorfo de personas suele regolor obsequios uno vez ol mes, ya que manifestoron que 

mas regolon obsequios a sus porejos y como los encuestos se bosoron dentro de un grupo de 

personas con edodes promedio de 18 a 25 olios dijeron que en coda oniversorio sollan dar 

regalos. 



•·· De Ia llsta de detalles •• se preae•t• aiMIJo coloca dell al J, doacle I et aiiiiCa 
It 1 es sle•pre, ka61 es el ... re .. las m6at 

CANI'IDAD POIICBn'AJI! 
Flores 31 31% 

Peluches 23 23% 
Chocolates 18 18% 
Tarjetas 22 22% 

Otros 6 6% 

100 100% 

Como se puede observor los j6venes suelen regalar mas los flores por que consideran que son 

muy agradables para sus parejas como para sus familiares o amigos, otro de los productos 

que tiene un alto porcentaje son los peluches ya que tonto a hombres como mujeres suele 

gustar este tipo de obsequios. 

J.• De lot tlw•le•tea loccdes, Ka61 ea el de ta preferellda a Ia ltora tie oltteqalar ........ , 
CAIITIDAD POIICDI1' All! 

Hallmam 42 42% 
Amor Express 7 7% 
Florerlas 27 27% 
Entre Dulces 21 21% 
Supermercados 2 2% 
Otros 1 1% 

100 100% 



De los lugores con mayor acogida se encuentra Hallmam ublc6ndose con un 42% por 

delante de los otros establecimientos, por que se considera segun los encuestados que 

este tipo de local cuenta con una garna de productos a dsltlntos preclos y con dlversos 

modelos que !Iaman su atenci6n. 

. .... 
CANTIDAD PORCENTAJE 

f--
Oriolnalidod 38 38% 
Preclo 27 27% 
Tamanno 18 18% 
Textura 12 12% 
Color 5 5% 

100 100% 



La originalldad se ubica con un porcentaje del 38% , con esta encuesta se pudo observar 

que Ia mayori'a de personas buscan regalos innovadores a preclos bolos , tarnai\os y colores 

variados, para que este producto sea diferente y unico al momento de regalar 

en tlia tlebea ter 

b Sl 76 

CANTlDAD 

NO 24 

100 

En esta encuesta los j6venes llegaron a Ia condusi6n que Ia originalidad es muy importante a 

Ia hora de dar un obsequlo yo que su regalo serla algo diferente y muy poco comun, dando 

asi un regalo personalizado a sus seres queridos. 

ea .. de recl.lr •• , ..... 

CANT! DAD PORCENTAJE 

Felicidad 55 55% 

Asombro 18 18% 

~oclon 15 15% 
Con ganas que te T2 T2% 
regalen ot.ro 

100 100% 



Lo que se puede observor que de un grupo de 100 personas, el 55% de los encuestodos ol 

momento de reclblr olgo personollzodo se muestron felices, yo que redben olgo m6s personal 

y novedoso. 

CANTlDAD PORCE -· 
~. - - --
Fornix 54 --
Popeles de cok>res 9 
Apliques 3 
eloborodos 
Letros decorotlvos 29 --Delkodos Cintos 3 --Otros 2 

100 

En esto pregunto se lleg6 o lo conclusi6n que el material m6s utlllzodo es el fornix porque se 

lo consldero m6s llomatlvo y f6o1 de conseguir cuondo se qulere personolizor el obsequio, 

porque se puede dar fonno y onodir detolles o este tlpo de material, los letros decorotivas 



CANTlDAD PORCE NTAJfl 

I-s- -
Chocolates 59 

1-:::---
Coromelos 27 

O.upetes 12 
~ -
Besltos 2 

1---
100 

Se pudo observor en Ia encuesto que los chocolates son los mas opdonodos para decoror los 

detolles, porque son ricos, econ6mlcos, tiene voriedod y son f6ciles de consegulr, osf mismo los 

coramelos son de preferencio de los encuestodos para personolizor sus regolos. 

CANTlDAD PORCENTAJE 
Muy 
dlspuesto 45 45% 
Oispuesto 12 12~ 
Muy poco 
dispuesto 25 25Q& 

~ ~uesto 18 

1~ 100 



Con este tlpo de producto los personas tendrion m6s acceso a comprar este tlpo de 

detalle por que considera un precio acceslble dentro de sus poslbllldades econ6mlcas. 

CANTlDAD PORCENTAJE I 
MUY- dispuesto 21 2~ 

~puesto 34 34~ 

Muy poco dispuesto 27 

~ Nada dispuesto 18 --
100 

I I I I . . . . 
' ' . . . ' 

Los predos va a depender del tipo de lngreso que tenga Ia persona. con el predo de S1S 

algunos personas estarian dispuestas a adquirir el producto, pero como se puede 

obsetvor los porcentajes no varian mudlO entre sf, considerando que quien tenga m6s 

lngresos va a gastar un poco en sus obsequios. 



Dtteeratlvat •• tie $S K 

I CANTIDAD PORCENTAJ~ 
•Muy 

~0 56 56~ 

22 22~ D!sto 
Muy poco 

~0 t2 f2Clb 

Nodo 
t dispuesto 10 -~ l 100 1~ 

Se puede observor que el 56C!b estario muy dispuesto a comprar las cajas decorativas, 

ubk6ndolo como el produdo m6s preferido entre los anteriores, porque son los m6s 

econ6mkos y f6clles de comegulr. 

CANTIDAD PORCENTAJE 
Muy dispuesto 60 6Q<Ib 

Dispuesto 23 23% 

Muy poco d'ISpuesto 10 1~ 

Nada dispuesto 7 7% 

100 100% 



Se puede observer que el 60% estaria muy dispuesto a comprar letreros, ublc6ndok> como el 

producto m6s preferido entre los anteriores, porque son los m6s econ6micos y f6ciles de 

conseguir. 

CANTlDAD PORCENTAJE 
Muy dlsouesto 49 49% 

Dispuesto 20 20% 
Muy poco dispuesto 25 25% 

Nada dispuesto 6 6% 

100 100% 

Se puede observer que el 49% estaria muy dispuesto a comprar almohadas personalizadas, 

ubic6ndolo como el producto mas preferido entre los anterlores, porque son los m6s 

econ6micos y f6ciles de conseguir. 



~---

Un 93% le gustario una p6gina web donde se pueda hacer pedidos, yo que a veces por 

tiempo no pueden ir directamente a los locales, y lo podrion hacer desde Ia comodldad 

de su coso o Iugar de trabajo escoger los detalles m6s origlnales a precios bajos. 

CAII'IIDAD NIIC1!111'~ 

Si 76 76% 
No 16 16% 
Talvez 8 8% 

100 100% 

La mayona de penonas les gustana conocer ellocal por lo que es algo nuevo y llama Ia 

atenci6n a las penonas por lo que estarlan dispuestos a ir. 



ta.- Crees qu lot prod~r •• orhllnall4ad1 -=le==-== 

~0 
CANTIDAD PORCENT AJE_ 

84 84% 

Frocasoron " 11% 

Posoron 
~esoperobidos 5 5~ 

100 100% 

Los encuestados consideraron que los productos tendrian exito por lo que lo 

ubicaron con un 84%, porque sus productos serian originales y novedosos. 



4.- PI.AN DE IIIA.IIITING PAllA IL I.ANZAMII!NTOD6 NU6Vtll 
P.tiDUCTtll 

4.1 An61isis Estrategico 

ara de Ia C tVftl Cer tutluw Mls v ...... 

• Satlsfocer los necesidodes de los dientes con productos de caUdad e innovadores. 

Retrfbulmos Ia confianza de los consumidores con orfglnalidad, preclos m6dicos y un 

excelente servlclo en el momento de ofrecer el producto. 

• Contar con un personal capacltado, para que a largo ellos desarrollen su talento 

humano y aporten con m6s dlselios al negoclo e lnvolucrarlos en los cat61ogos de 

vent a . 

• Loorar que en un lapso deterrninado del tiempo Decorgift no solo sea una empresa 

dlsenadora de productos personalizados, sino capte el mercado de decoroc:iones para 

todo tlpo de eventos. 

Prl_.. .. ,.v....., 
• Competencia: Buscamos hocer nuestro trabajo lo mejor posible, reduciendo costo, 

aumentando Ia productividad obteniendo el m6ximo rendimlento de los recursos con 

que contamos atendiendo los detalles buscando siempre excelencia. 

• Voluntad de Serviclo: La satisfocci6n de nuestros clientes m6s que una asplraci6n es 

una necesidad. En el servicio a los dem6s encontramos Ia raz6n de nuestro desarrollo. 

• Compromlso: Aceptamos que podemos equlvocamos y que perrnanentemente 

debemos rectificar. En los casos de fracasos comprometemos el apoyo del equlpo. 
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... 1.2 Pknltecnnleato tie Oltletlvett M•ltetl• JP tie Potklonanalente 

Mmltetf 

* Logror de un 9ft a 100% % Ia satisfacd6n de nuestros dientes mediante Ia venta de 

un producto muy bien elaborodo 

* LJeoar a ser Ia marco No 1 en Ia mente de los consumidores 

* Ampliar el mercodo a las dem6s partes del pais, creando nuevos canales de 

distribuci6n 

* Lanzer nuevos productos al mercodo de detalles 

* Vender los productos Decorgift a un precio considerable de manera que se consiga un 

margen de rentabilidod dellS% 

• Crear diseJios innovadores que llamen Ia atenci6n de los clientes. 

Peddoncnaleato 

* Conseoulr que el cliente al momento de comprar obsequlos incluyo 011 eglos 

personalizados en su lista de compras 

* Selecclonar un segmento de mercodo atractlvo y adecuodo para vender los 

productos 

* ldentlficar consumidores que tengan preferenclas similares entre si, es decir que en el 

momento de comprar un obsequlo busquen algo original que no exista en el 

mere ado 

* Sacar los mejores productos de los arreglos personalizodos, demostr6ndole al cliente 

como se puede identiftear con uno de ellos 

* Estudiar e1 comportamiento de compra del diente con Ia finalldod de saber lo que 

est6 dispuesto a comprar. 

•·•·• Detanollo tie Ia C.eera tie Protllldet 

... I.I.IPODA 

Este an61isls FODA nos permitir6 determinor Ia situaci6n actual de Ia empresa, permitiendo 

de esta manera obtener un diagn6stico preclso que permita tomar decisiones acordes con los 

objetivos formulados. 

Tonto las fortalezas como las debilidocles que se describlr6n son intemas de Ia empresa. por lo 

que es poslble aduar diredamente sobre elias. En camblo las oportunldades y las amenazas 

son extemas, por lo que en general resulta muy c:frficil poder modfficarlas. 
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El objetivo de este an61isis es convertir los datos de un todo en informaciOn procesada y lista 

para Ia toma de dedsiones estrategicas. 

Awalbblater .. 

.......... 
* Es un producto innovador ya que es personalizado y no existe en Ia tiendas de 

compras y regalos 

* Los materiales con los que se har6n los arreglos son productos no t6xicos de manera 

que se contnbuye al ambiente y el cliente quedar6 satisfecho al regalor un detalle 

novedoso a esa persona especial 

* El fornix siendo el principal material para Ia elaboraci6n de los productos es poco 

costoso por lo tanto estos arreglos ser6n otractivos para el consumidor. 

* Estos arreglos se los encontrar6n f6cilmente en el mercado, ya que los diselios 

provienen de monos ecuatorlanas. 

• Los productos Decorgift se van a diferenciar por su originalidod e innovaci6n, los que 

los diferenciar6 de los arreglos tlpicos que se encuentran en los tiendas locales. 

* No determiner clorarnente los gustos y preferencias del consumidor de manera que 

estos opten por conseguir sus regalos en las tiendas de Ia competencia. 

• Sera diffcil entrar al mercado por lo que somos una empresa nueva, esto se debe a 

que el consumidor est6 acostumbrado y es fiel a las tiendas tipicas tomando en 

cuenta que siempre existe algo de temor al probar algo nuevo. 

* La ubicad6n del local no sea Ia esperada y el cliente por consecuente con este, de 

manera que los clientes prefieren hacer sus comprar por internet. 

AMIItlt l!xter110 

Op!lt_ ...... 

* Se contar6 con una variedad de productos en Ia cual el cliente pueda elegir color, 

diserio y asi mismo podr6 agregar cuantas detalles desee a su regalo. 

* Siempre existir6 una ocasl6n especial en Ia que se tenga que regalar un obsequio en 

cualquier fecha del afio. 

* No hay muchas industries e<:uatorlanas que se enfocan en Ia personalizaci6n de 

obsequios. 
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• Es un negoclo accesible para cualquier empresarlo por lo tanto Ia competencia se 

incrementar6. 

• Es un negoclo que no requiere de mucha inversi6n, de monera que cualquiera lo 

puede coplar e implementor nuevos productos. 

• En el mercado ecuatorlano existen muchos tiendos a las cuales se pueda recurrir 

f6cilmente en busca de un regalo . 

.c.2 An611tlf 11•1 Cem ertaml•nte 11•1 Censumlcler 

... 2.1 AD611tlt clel Cllente 

El cliente est6 acostumbrado a comprar obsequlos en ocaslones especlales. 

Analizando el comportamiento del consumidor en el mercado ecuatorlano, se determina que 

las personas slempre estas dispuestas a regalar algo, desde lo m6s sencillo hasta lo m6s 

complejo, se puede menclonar desde flores, dukes, chocolates hasta costosos regalos de marco 

como joyas, ropo. entre otros artlculos. La verdad es que en el mercado ecuatorlano existe 

una variedad de productos parar elegir. Ante esto se responde a Ia pregunta: en una ocasi6n 

especial las personas m6s suelen regalar flores, yo que es algo signlfkatlvo y f6cil de adquirir, 

de acuerdo at bolsillo del consumidor ecuatorlano. 

Cuando un cliente compra un producto, primero paso por una fase de estfmulo, es decir debe 

existir un motlvo u ocosi6n especial para adquirir un producto. Luego el cllente trata de 

anallzar que qulere comprar, para quien sera el regalo, que impacto causor6 este producto 

en Ia persona que recibir6 el regalo y si el producto a regalar cubrir6 todos los requerimientos 

y necesidades esperaclas. 

AI momento de comprar, el diente tambien busca informaci6n, de donde adquirir su 

producto, analizando de esta monera Ia variedad, los preclos y otros factores muy 

importantes para saber c6mo comprar. 

En el mercado ecuatorlano existe un gran apogeo de tiendos y de esta rnanera se convierten 

en muchas altematlvas de compro. 
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A esto pregunto es necesorio ogregorle dos puntos muy lmportontes, Ia declsl6n de compro 

en bose o los foctores que analiza el cliente y menclonodos ontertormente, odem6s los 

sensoclones posterlores o Ia compro donde et diente detennlno sl se slente sotlsfecho o no con 

el producto. 

Un diente compro para sotisfocer sus necesidodes, de monero que el producto cumplo con 

todos los corocterfstlcos y requerimientos que el cliente deseo. En este punto se destoco que el 

cllente odqulere regolos porque es m6s f6cil comprorlos que hocerlos, esto fue lo que 

monlfestoron los lntegrontes del grupo focal, que muchos de los veces par folto de tiempo es 

m6s c6modo ocudir o uno tiendo o conseguir un obsequio. 

Un cliente compro cuondo siente Ia necesidod de sotisfocer sus necesidodes, en este coso 

cuondo tiene uno ocosl6n u evento especial, el cliente vo en busco de un detolle para regolor. 

Cuondo se troto de regolor obsequios, el cliente busco un detolle especial, que identlflque e 

impocte o Ia persona que se lo regoloro. El cliente compro los obsequlos que sean necesorios, 

y mientros mas llomen u otencl6n mucho mejor para ser comprodo. 

El cliente compro en los lugores de facll occeso, donde existo voriedod de productos para 

poder elegir el detolle ideal. 

El consumidor sotisfecho. 
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Para llevar a cabo Ia realizaci6n de este proyecto, se ha segmentado el mercado en 

clientes entre los 18 ai\os en adelante .. Se detennlna el perfil del cliente como personas 

que est6n dlspuestas a comprar un detalle que le impacte y que a su vez el regalo tengo 

el personallzado que desee para identificar a una determinoda persona. Decorgift est6 

dirlgldo a un nlcho de mercado de nivel medlo alto, donde prevalece Ia dlsposidc)n para 

comprar y pagar un preclo considerable por cierto producto. 

•·• Pesldenamleate 

4.1.1 Rstrat 1 .. tie Poddo ..... leato 

Para determiner las estrategias de poslclonamiento, se partlr6 de anallzar los resultados de Ia 

encuesta, para asf conocer con precisiOn que es lo que desee el cliente del producto a lanzar. 

Una de las primeras estrategias de posiclonamiento ser6 aear dlset'los innovodores de 

productos para obsequiar, de manera que el cliente sienta que no es el tfpico regolo que est6 

acostumbrado a comprar. 

Otra estrategla para poseslonar el producto en el mercado de obsequlos, es comblnar tanto 

lo tfpico con los productos decorgift. es decir agregaries a los detalles no solo materiales no 

t6xkos sino tamblen lo que comunmente se regala como flores, chocolates y peluches, de 

manera que se tomen arreglos llamativos. 

Adem6s una de las estrategias de posklonamiento es crear una p6gina web, para de esta 

manera llegar de manera m6s f6cil al cliente, debldo a que hoy en 010 Ia mayoria de 

personas cuentan con Internet en sus hogares y ser6 muy pr6ctko revisor Ia p6glna Oecorgift 

desde Ia comodidad de sus casas. 

4.1.2 Rltrat Ia cle c1Herelldad6a 

La principal estrategla de diferenclaciOn con Ia que se contar6 dentro de Ia ernpreso es Ia 

personalizaci6n del producto, es decir con esta idea se introduclr6 en el mercado para que el 

cliente tome en cuenta de que le pueda agregar a su detalle los cok>res, apllques y entre otros 

accesorlos que este desee. Ante esta estrategia se plantea una interrogante: lC6rno ayudario 

Ia personallzoci6n del arreglo a diferendarlo de los dem6s7 Una de las respuestas obtenidas 

de los Muros cllentes refle.i6 que al momento de comprar un detalle, muy aparte de factores 

como originalldad, preclo, tamaiio forma; el cliente busca algo especial para una persona 

tam bien especial. Algo que lo identifique y que aclem6s sea un regalo duradero. 

64 



Mia 

....... 
Dentro de Ia lfneo de productos Oecorgift:.. todos tendran diferente dlsef'lo pero Ia envoltura y 

colocod6n de sello que ldentlfique a Ia marco sera Ia mlsmo. por ejemplo: 

p 

• <t 

• 
r .. ; • 



.... 1.2 C-.cterfstlccu/Ablb ot 

Los principales materiales que llevan los produdos Oecorgift son f6mix y otros que tienen Ia 

caracteristica de ser no t6xicos. Adem6s los productos se caracterizan por ser llomativos, 

modelos no repetltlvos y por ser un detalle que va a ldentlfkar a una detenninada persona. 

Entre los atributos m6s importantes con los que contaran los productos Oecorolft, se menciona 

a los siguientes: 

• Originalidod 

• Ptec.io 

• Tamalio 

• Textura 

• Color 

•~SLOGAN 

ID Ja volar lu mag nacl6nl 



lw.ld ·--

El desarrollo eflciente y eficaz de Ia identidad corporative nos traer6 enormes beneficios a 

corto y largo plazo, para eso debemos definir Ia personalidad de Ia marco. 

AI Jgual que los seres humanos, las marcos se diferendan entre sf por su personalldad, por su 

posture, por sus declslones, por sus medlclas y por sus valores entre otras cosas. Este conjunto 

de caracteristlcas har6n que nos identifiquemos con tal o cual marco, que lgnoremos otras y 

que nos causen rechazo las restantes. Tal vez al com lin denomlnador de Ia oente, esto le 

parezca inslgniflcante o carente de valor pero dlarlamente, qulerase o no, nos vemos 

involucrados en este negoclo. 

Los miembros de esta empreso debemos saber comportamos dentro de esta. logrando que 

el cliente se sienta a gusto allf por ejemplo destacando Ia velocidad al momento de 

entreoar un pedldo. Este es un valor que forrna Ia personalldod de Ia marco y hacen a Ia 

Idea que cacla persona se llevara a su casa y no por simple casualldad. 

El buen dlseilo de Logo definira al mercada hacia el cual apunta Ia organizaci6n y podra 



yo que cualqulera que veo una abejita volando asociara este logotlpo con los beneflcos que 

propordona Ia mlel de abeja 

..... Est, 

ESTRA TECtA DE COSTO+UTlUDAD I 
Costo 

Variable Utilidad25<1b 

Pecera 21 28 _ 

CQJas Decorotivas 8.35 11,t3333_ 

Portaretratos 18.20 24.26667 



.... s.J Valor Porcllt .. 

Los produdos son personalizados y ese es un valor agregodo que se diferencia de Ia 

competencia, los benefkios que ofrecer6 Ia empresa es Ia rapldez y el ahorro de tiempo y 

dinero en conseguir el obsequio su preferencia en el Iugar hora que lo neceslte, marcando Ia 

diferencia con Ia competencia en el mercado actual. 

.... ._. Pslcol6tllco 

El precio psicol6gko de nuestro produdo adopta 2 tipos de precios: 

• Precio acostumbrado o habitual - precio de referenda 

• Precio segun valor perdbido 

AI ser una oportunidad de ingresar al mercado van a suceder 2 cosas el consumidor final 

querr6 realizar desembolsos reducidos y querra una utilidad Ia cual sera Ia satisfacci6n 

proporcionada por un bien o servicio . 

..... lstrat ..... clo P•o•ed6• clo Voatat r lllotlvad6a Padoatosa 

...... , Sortoot, •••los, Pl'e•lot 

-'- Por Ia compra de 1 Pecera Decorgift. llevate gratis 5 delkiosos chocolates envueltos. 

-'- Por Ia compra de 1 caja decoratlva elije el disei'lo que mas te guste y escoje un 

detalle para Ia persona especial. 

-'- Por Ia compra de 2 portarretratos, obtendr6s el10% de descuento en tu compra. 

69 



•..t.s ............ cle Cernunlcad6n 

._...S.IIdentlflcacl6n de Ia Audlellda C)I,Jetlvep Dbeh del III••!GJ• 

ldentificoci6n de Ia Audlenclo ObJetivo 

Los productos Decorgift aborcan a las penonas j6venes en edades promedio de 18 a 30 aiios 

porque se considera una pobloci6n que por lo general demuestra sus afedos con regalos y 

detalles m6s personalizados que los regalos comunes. 

Disetio del Mensaje 

El dlset'lo del mensaje esta enfocado con lo tematica actual de los diseiios de regalos 

personalizados. 

Ito 3olo lla5CfP e1 lei!; :mct11os si 110 ctl CQPCI.&OJ! cia sus stu.~s 

qu~xaidos 

._...5.2 Selecd6n de lo• C•-••• cle C•••nlcacl6na Plan cle Medle1 

Para conocimiento del producto se utilizara volantes porque se considera que este focilitar6 

que el cllente reconozca el producto y lo adquiera. T ambien se incluir6 a otros medios 

impresos en este coso los peri6dkos y revistas yo que est6 diri91do a publicos grandes. Los 

medios masivos constituyen el metodo principal para estimular Ia comunkaci6n personal. 
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... .s.J Dlte6o cle P .. IJ 

R.-t:.~~~ det.alles .-~ue 50rprend4 y enc-.nte a esa , 

persvn..t espe·d"'l 



4..a.J..aDite6o Material Pope Dfptlco, lrlptlco, Hexagonalet, H•loclo• de Aflcllet. 

El material denomlnado comunmente 
como Poom,, es un polfmero tlpo 
termoplastico. Las ventajas del Foamy 
son: 

- Es f6cil de pegar 

-Es f6cil de cortar 

-Es f6cll de pintar 

-Baja obsord6n de ogua 

-Es lovable 

-No es t6xico 

-No es danlno at med o amblente. se 
puede recidor 

-F6cU de molcleor al calor. 

Urdesa Central y B6hamos 
T elM.: 2204565 
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I 
t •• 
El proyedo empleo el mometing directo. los medios o utilizor son: 

• c ..... D••ctee lo forma mas simple de hocer mo~lng directo, en donde los 

utilizoremos uno contidod limitodo de postoles, cortos, cot6logos, trfptkos entre otros, 

para envior por correo postal o correo directo o todos los cllentes en uno zona o todos 

los clientes de uno listo. 

• ......... ~ .... ,.. elech'Hicee Se troto de un tlpo de mo~ing dlrecto, por 

medio de email, incluyendo el spom. 

• lele•u••• .... lo segundo forma m6s comun en donde llomoremos o los usuorios 

de uno listo seleccionodo o ol ozor eliglendolos de un dlrectorio o llstodo telef6nico. 

• Internet, Tv, Foceboo~. 
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Co-branding es un arreglo que asoda un producto unico ode servlcio con m6s de un nombre 

de marco. o de otra manera asocia un producto con alguien que no sea el principal 

productor. El coti pico acuerdo de marco consiste en dos o m6s empresas que adoon en Ia 

cooperaci6n para asoclar cualquiera de logotipos. comblnaclones de colores. o los 

ldentificadores de Ia marco para un producto especifico que est6 contractualrnente 

deslgnados para este prop6sito. El objetivo de Ia empresa DECORCIFT SA es realizer una 

especle de allanza con Ia empresa Floreria Ia Orquideas en donde se obtendr6 descuento en 

las flores, chocolates a camblo de promocionar sus productos en el local ublcado en Urdesa 

Central y 861samos. 

4.4.5.6 lnflaltht 



... Ia cle DbtriiNid6Da P .... t cle Vellttl Almac6n 

4.4.6.1 c ere cle PDV Y Dkad611 

................. eN~~ 

AI ser este proyedo uno oportunidod de crecimiento futuro para Ia empresa. en un contexto 

econ6mico caracterlzado por Ia existencia de mercCJdc?s saturados y elevodos niveles de 

competencla: Expenderemos los productos en Urdesa Central y B61samos desde donde 

daremos a conocer Ia variedod de productos con que cuenta Ia empresa en sus distlntas 

variedades al por mayor a las siguientes empresas: 

Empresa: 

Florerfo Ia Orquideo 

Locales: 

* Hollrnoi'R 

* Amor Express 

* Entre Dukes 

En el lapso de 1 ai'\o se plonea expandir el negocio para no solo dedicorse o realizer detolles 

personolizados, sino logror decorar fiestas infantiles, matrimonios, baby shower entre otros. 

75 



DbeAe cle Tlenclllt de Pnc ... 



4.4.6.1 Selecd6tl del C I 

El canol seleccionado para Ia distnbuci6n del producto es el Canol Directo por que 

dlrectamente el consumidor va a adquirir el obsequio. 

DEI!•NARKnDIG 

.... , •• WEB - sm 

La pagino web ho sido creodo porIa necesidod que tienen Ia personas de odquirir o dejor 

separado un producto debido a Ia falta de tlempo por el trabojo. En esta p6gino 

encontrar6n todos los productos elaborados con fomlx con sus respectivos precios, y asi 

tambien las promociones y descuentos. 

--------- - . ----- - - ------------~----------- -~ .. __,_ --~---~~-

~ m'.Z%1 O~n.1~ l!!ilfs Sundole ll[rosefl lntrrnel fljlllrtr 

I U IIJ I h II il' I p lUI r} l 



.. .4.7.2 Dbeccl6a • UIIL 

WWW.DECORCIFT.COM.EC 

4.4.7.1 Benefldos 

• Agilldod en los compras 

• Comodldad 

• Exponsi6n intemadonal 

• Poslbilldad de hacer negodos 

• Poskionamiento en Ia mente del consumidor 
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EL proyecto contor6 con uno vida Util de 10 oflos 

La eloborocl6n del proyecto cuento con el siguiente finonciomlento: 

lnveni6n de octivos fijos 

Equipos lnform6tkos 

Equipos de Oficino 

Mobiliorio 

Moquinorio 
Equipos de Producd6n 

Utensilios 

TOTAL DE ACllVOS AJOS 

INVERSION DE ACTIVOS DIFERIDOS 

Costos de Constitucl6n 
Costos de lnstokxi6n 

TOTAL DE ACllVOS DIFERIDOS 

INVERSION DE ACllVO CIRCULANTE 

TOTAL DE LA INVERSION 

Capitol Propio 

Prestomo Boncorio 
TOTAL 

lent. 

2100 

2000 

1055 

3050 

2753,.52 

3535,00 

800 

1500 

35% s 8.502.73 

65% s 15.790,79 

100Cib $ 24.293,52 

14493,.52 

2300 

7500 

24293,52 
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$0,00 15790,788 149,3545365 $149,35 
2 $0,00 $15.790,79 149,3545365 $149,35 
3 $0,00 $15.790,79 149,3545365 $149,35 
4 $210,31 $15.790,79 149,3545365 $359,66 
5 $212.30 $ t5.580A8 147,3653651 $359,66 
6 $214,31 $15.368,18 145,3573795 $359,66 
7 $216,33 $15.153,88 \43,3304016 $359,66 
8 $218,38 $14.937,54 141,2842519 $359,66 
9 $220,44 $14.719,16 139..2187 491 $359,66 

10 $222.53 $14A98,72 137,13371 $359,66 
11 $224,63 $14.276,19 135,02895 $359,66 
12 $Z1.6,76 $14.051,55 132.9042824 $359,66 
13 $228,90 $13.824,79 130,759519 $359,66 
14 $231,07 $13.595,89 t28,5944698 $359,66 
15 $233,25 $13.364,82 126,408947:7 $359,66 
16 $235,46 $13.131,57 t2A,2027443 $359,66 
17 $237,69 $12.896,11 121,9756788 $359,66 
18 $239,94 $12.658,42 119,7275491 $359,66 
19 $242,21 $12.418,48 117,4581557 $359,66 
20 $244,50 $12.176,28 115,1672977 $359,66 
21 $246,81 $11.931,78 112.854772 $359,66 
Zl $249,14 $11.684,97 110,5203737 $359,66 
23 $251,50 $ 11A35,83 108,1638958 $359,66 
24 $253,88 $11.184,33 105,7851296 $359,66 
25 $256,28 $10.930,45 103,3838643 $359,66 
26 $258,70 $10.674,17 100,9598869 $359,66 
T1 $261,15 $10A15,47 98,51298278 $359,66 
28 $263,62 $10.154,32 96,04293502 $359,66 
29 $266,11 $9.890,70 93,54952472 $359,66 
30 $268,63 $9.624,58 91,03253092 $359,66 
31 $ 7:71,17 $9.355,95 88,49173055 $359,66 
32 $T13,74 $9.084,78 85,92689845 $359,66 
33 $ 7:76,33 $8.811,05 83,3378073 $359,66 
34 $ T18,94 $ 8..534,72 80,124Zl761 $359,66 
35 $281,58 $8.255,78 78,0859T193 $359,66 
36 $284,24 $7.974,20 75,42267428 $359,66 
37 $286,93 $7.689,96 72.73423068 $359,66 
38 $289,64 $7.403,03 70,02035889 $359,66 
39 $292.38 $7.113,39 67,28081839 $359,66 
40 $295,15 $6.821,01 64,51536641 $359,66 
41 $297,94 $6525,86 61,72375786 $359,66 
42 $300,76 $6:127,92 58,90574534 $359,66 
43 $303,60 $ 5.97:7,16 56,06107913 $359,66 
44 $306,47 $5.623,56 53,18950711 $359,66 
45 $309,37 $5.317,09 50,29077481 $359,66 
46 $312,30 $5.007,71 47,36462533 $359,66 
47 $315,25 $4.695,41 44,41079935 $359,66 
48 $318,23 $4.380,16 41,42903511 $359,66 
49 $321,24 $4.061,93 38,41906834 $359,66 
so $ 32A,28 $3.740.68 35,3806323 $359,66 
51 $ 3T1,35 $3A16,40 32.31345772 $359,66 
52 $330,45 $3.089,05 29,2172TZ19 $359,66 
53 $333,57 $2758.60 26,0918031 $359,66 
54 $336,73 $2A25,03 22,93677168 $359,66 
55 $339,91 $2088,31 19,75189892 $359,66 
56 $343,13 $1.748.39 16,53690258 $359,66 
57 $346,37 $1.405,27 13,29149772 $359,66 
58 $349,65 $1.058,.90 10,01539675 $359,66 
59 $352,96 $709,25 6,708309318 $359,66 
60 
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5.6.- Determinaci6n de los lngresos .. .._ .... 
.. v ..... c .. ... ~ ...... ........ AMI &.a AMI AM• AMI &Me &.7 AMI a-• a-.. 

Pee era 640 29,99 19194 230323 244143 258791 274319 290n8 30822.4 326718 346321 367100 389126 
Caja 
Decoratlva 960 12.49 11990 143885 152518 161669 171369 181651 192550 204103 216350 229331 243090 

Portaret:rato 240 26,79 6430 n155,2 81784,5 86692 91893 97407 103251 109446 116013 122974 130352 

TOT ALES 37614 451363 478445 507152 537581 569836 604026 640267 678683 719404 762569 

UTIUDAD 
BRUT A n.789,60 141.475.20 149.963,71 158.961.53 168.499,23 178.609,18 189325,73 200.685,28 212.726.39 225.489.98 239.0 

• DecorGI'ft 
a 
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5.7.- Determinaci6n de Costos de Ventas 

Pee era 
Cajas Decoratlvas 

• 9ecorG4ft 
a 

21 
8,35 

28 
11,1.333333 

29,f2 
11,578667 

29,99 

f2.49 
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Alqull« 100 1200 1224 1248,48 127!1,4496 1298,9186 1!124.897 1351.3949 1378.4228 1405,9913 1434,nl08 

A guo 30 360 367,2 374.544 382.03488 389,67558 397,46909 405,418471 413,52684 421,79738 430,233325 

Lw: 240 2880 2937,6 2996,352 3056,279 3117,4046 3179,7527 3243,34777 3308,2147 3374,379 3441.8666 

T.Wono 140 1680 1713,6 1747,872 17112,8294 1818,486 1854.8557 1891,95286 1929,7919 1968,3878 2007,75552 

Internet 53.88 646,56 6!19,491 672.68102 686,13464 699.85134 713.85448 728,131574 742.69421 757,54809 772.699051 

Sueldos Admlnl~tratlvos 2880 34560 35251,2 35956,224 36675.348 37408.855 38157,033 38920,1732 39698,sn 40492,548 41302.3992 

Moterioles de oflclna 30 360 367,2 374,544 382.03488 389,67558 397,46909 405,418471 413,52684 421,79738 430.233325 

• 9ecorGift 
a 
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5.9.- Estado de Resultados 
Estado de Resultaeos 

..... , ...... < .. ••> 451563.2 471444,992 507151,6915 !37580,793 569135,6406 604025,779 640267,3258 6 78683,36!3 119404.36n 762568,6293 

Mono 1M Obro Dlrecta 16680 17013,6 173Sl.Sn moo,94944 11054,96MS IM16,0678 18784,389\5 19160,07694 19543.27148 19934,14404 

c.c.tmuariables totalel 3098M 3222&4 335175 34a!l8l 362525 377026 392107 407791 424103 441067 
, .... c..a ........ 326561 339297,12 352528,7328 366l82,8047 380580,0979 395442.2024 410891,5692 426951,.5441 443646A044 461001,395 

lniU»AD .. In& 124795,2 139147.87l IS4622.9587 17tl97,9183 119255.5427 208583,5766 229375,7566 251731,8212 275757,9629 301567.2343 

C<ntOf Segt.n'OI 1 .. 24l.9352 24l.9352 2.Q,9352 242,9352 24l.9352 242,9352 24l.9352 24l.9352 242,9352 242,9352 

C.astm Admlnl!trotlvot 43486,56 44356,2912 45243,41702 46141,28536 47071.25107 48012,67609 41972,92962 49952.38821 50951,43597 51970,46469 

Mantenlmlento y Reparod6n 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

Depredacl6n 2964,185333 2964,185333 2964,185333 1085,852 1085,852 685,852 685,852 685,852 685,852 615,852 

Ctm.Comerc. y Ventas 8ao.oo 9.057,60 9.238,75 9.423,55 9.612,00 9.804.24 10.000,32 10.200,33 10.404,34 10.6!2,42 

Cartm flnandei'OI s 3.615,03 s 4.315,96 s 4.315,96 s 4.315,96 s 4.315,96 0 0 0 0 0 

lmpr.vlrtm I,. 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 32656,8 , .......... 91960,51411 93638,m62 94707,05044 93918,36049 95029,79674 91447,50083 92603,8391 93783,30414 94916,35847 96213,4739 
111'1UDAD OIIIIDACIONAL 32834,68519 45509,09938 59915,90828 m79,62785 94225,74599 117136,0758 136771,9175 157948,517 180771,6044 20S3S3,7604 

•nu»AD DILIIDCJCIO 32834,61519 45509,09938 59915,90828 m79,62785 94225,74599 117136,0758 136771,9175 157948,517 180771,6044 20!353,7604 
.,. .... TMit 4925.202779 6826,364907 8987,386242 11606,94418 14133,8619 17570,41137 20515,78763 23692,27756 27115,74066 30803,06406 

.,..,.AD LI9•1D& 27909,48142 38682.73441 50928,52204 65772,61367 80091,88409 99565,66442 116256,1299 134256,2395 153655,8637 174550,6963 
~ ........... 6977.370604 9670,683619 12732,13051 16443,17092 20022,97102 24891,4161 29064,03247 33564,05987 38413,96593 43637,67408 

lrf'&IDADNIT& 

:aDecorG'·Ift 
a 
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Soldo Ant.tor · l.4293,52 11096.829 4l274,Aa0)9 nn4,.A413:2 99396,76451 o.t02S.t914 1S6171.72a 11771:1.075 Z20916.22.56 256 ....... 
lngresos por Ventcn 451363.2 478444,99 507151,692 537510,793 56913!,6406 604025,n9 640267.326 6716aU65 719404,36 7l 762! , .................. 427069,68 489541,82 549426,095 601915,2.413 669231.4051 752051,6704 797141,054 166465~9 940390,5921 101 

....... 
Cotto de Produccl6n S26see U9297,12 35l5li.7U 366lG..I047 510580,0979 39544l.l0l4 410191,569 426951.544 443646,4044 4611 

Ccm01 por MgUI'OI 242.9352 242.9352 242,9)52 242.9352 242.9352 242,9352 242.9352 242.9552 242.9351 :z. 
CotOI. Comerc. y Vtm. UIO,OO 9.057,60 9.231,15 9.413,53 9.6Q.OO 9.104,1.4 10 .000.32 10.200.33 10..404,34 1( 

Cast01 Admlnlltratlvol 43416..56 44356.291 45l.Q,417 46141,11536 47071.25107 4101l.67609 41972.9296 4995~ 50951~597 51V. 
Mantenlmlento y Reparod6n 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

Depl'klod6n 2964,1153 2964,1153 2964,11533 1015,85:2 1015,852 615,8Sl 615.851 615,152 615,85l 

Cast01 ftncmaerQ SS-615,03 $4.315,96 S U1S.96 SU\5,96 s 4.S1S.96 so.oo so.oo so.oo so,oo 

lmprMtOt5'- 32~ 32~ 32656,1 526548 ~ n~ n~ 52656,1 52~ , ............ 411511,51 432935.19 447135.783 460201,1651 475609.1946 416119,7032 503495,401 5207S4,148 531632,7621 557 

Utllldod ontet de lmpt01. 8541,1652 56605,929 102190,312 148714,0762 1936ll.5105 U5161,967l 293645,646 345750,59 401757.13 462 

lmpuesto o lo Renta 25"- 2BS.l913 14151.482 25547,5711 3717'1,51~ 4840S.6276l 61290,49179 73411,4114 164J2.6476 100439,4575 11! 
~depue de tmptos. 6405,1739 42454,447 7660..7342 111U5,5571 145ll6,1a9 a.71,4754 2l02.34,l.34 259297,943 501311,3'7l5 346 
Depl'klod6n 2964,1153 2964,1153 2964,11533 1015.852 1015.852 615,85l 615.851 615.851 615.152 
Cast01 flnonderol s 5.615,03 s 4.3t5,96 s 4.515.96 s 4.515.96 s 4.315,96 so.oo so.oo so.oo so.oo 

UtMidod Neto s 13.055,09 s 49.734,59 s 13.9ll.81 s 116.937,.37 s 150.611.70 s IM..557,33 s 220.920,09 $259.983,79 $302.004.22 s 34; 

Portklp. TraboJodores 15"' s 1.958,.26 s 7.460,19 s 12..!111,43 s 17.540,61 s 22.592.10 $27.613,60 $33.131.01 $!11.997,57 s 45.500,63 S5l 
PUJODICAIA 

nR 136" 
VAN s 604.795,41 

·2.4294 11096.829 4l2741,404 7t334,44&3 99396.76451 121025.1914 156173.7213 .-nG.073 220916.226 256703,5901 295 

·2.4294 · 13196,69 290n.113 10041l.16l 19910t,9262 327834.1176 484701,5459 672.490,619 193476,845 1150110,436 144 

Pet1odo de recuperod6n 1.31 

tt9ecorG!ft 
CJ 
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s.n.- n Flnandfta 

TMAR 
Tasa activo 

TASA DE DESCUENTO 

• 

"' Cap Proplo } 
% Tasa 

TMAR ~ % Deuda • Activo -
35% ~ 25% ~ 65Gb • 0,1135 

QJ135 

TASA DE DESCUENTO • 

1.11.1.• Ia .. mfnlma atradlva do retorne 

, .... . .,. 
1.11.2.• lata Inter- de rotone 

n. ...,_ 

nto 

<1v Tasa 
T ASA DE DESCUENTO • % Cap Proplo • TMAR ~ <1v Deuda • Activo - -

35% • 25<1& ~ 65% • 0,1135 
01135 I 

• l>ecorG4.ff 
c:J 
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5.11..&.-Valor actaal noto 

VAN t M4.7M,.II 

s.n.s.•Panto clo ogullllll'lo 

AN0 1 AN03 AN04 AN05 AN06 
PE 80.398,21 78.751,~ J'7.315,90 76.065,10 74.977,25 74.034,08 

5.11.e.•RHI!p!racl611 clo Ia lnversl6n 

-24294 
-24294 

11096.829 
-13196,69 

42274,404 

290n.713 

71334,4483 

100412.162 

Pertodo de recuperad6n 1,31 

1.12.- An611dt cle Sendlllllclacl 

lngresos TIR VAN TMAR 
-5% 88% 409995,2876 

-10% 47% 215195,1687 

-15% 15% 20395,04987 

PR 136% $604.795,41 
15% 303% 1189195,763 

10% 246% 994395,6441 

99396,76451 
199808,9262 

I 

25% 

25% 

25% 

25% 

25% 

25% 

128025,8914 

327834.8176 

• DecorGYft a 

156873.7283 
484708,5459 

AN07 AN08 AN09 

73.220,1? __ '7~._~22,53 71.929,94 

18n82,073 
672490,619 

220986,226 
893476,845 

256703,5908 
1150180,436 

AN010 
71.432,88 

295144,536 

1445324,97 
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6.1 lmP.QctO Social 

. es generar con el lanzamiento al mercado de productos 
El impocto soool que se pero . d esidod satisfecha. yo no tienen 

Ia gente vea en Ia variedo su nee 
personolizados es que 1 m6.s se adapte 

nsar en el misrno producto sino en varios para escoger e que . 
solamente que pe . - lo m6s importante es el ser reconocidos 

ldades para regalar en coda ocasiOn, pero 
a sus neces atrev16 a ser innovador en un producto Y a 
como un grupo de j6venes emprendedores que se 

explorar un mercado no investigado lo sufkiente. 

6 .2 Efecto Multiplicador 

El aumento en Ia InversiOn que Decorgift logre dar6 como resultado que se genera m6s 

oportunidades laborales, contnbuyendo asf a Ia confecci6n de m6s productos personalizados 

provocando que los lnversionistas puedan invertir en el negodo, y de Ia misma manera las 

rentas de Ia Industria de bienes aumenten. Uoo de los prop6sitos es que parte de los asistentes 

adquleran experienclas y destrezas en Ia elaboraci6n de produdos para que asr en un futuro 

no lejooo cuenten con su propio negodo y obtengan las ganandas esperadas. 

Decorgift aportar6 con plazas de trabaio con product" 1nnov do 
' ' "' a res no t • · . OXJCos que no 

contamrnen el medlo ambiente. Es un producto novedoso 1 muy ec - . 
· onom~eo e1 cua1 tendra Ia 

aceptac16n de los consumidores dando como resultado qub 
J)erS()nas se ahorren tiem 

dinero en el momento de obsequiar un regalo. po y 
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Conclutlo••• IP Rec•• 

Como conclusiones y recomendaciones de este proyecto se puede destocar que para poner en 

marcha una Idea hay que realizar una correcta investlgoci6n de mercado, tomando en 

cuenta las percepdones o los intuidones de las personas, para asl tener un negodo fructifero 

y libre de riesgos en el mercado. Uno de los prop6sitos es poder incrementar Ia afluencia de 

consumidores en el local por lo que se tiene que contar siempre con modelos nuevos, diseOOs 

origlnales fuera de lo comun. De ocuerdo al focus group una de sus sugerencias emltidas fue 

que no solo Ia empresa se dedlque a Ia elaboroci6n de regalos u obsequios. sino tambien a 

que los mismos diselios sean estampados en camlsos, camisetas entre otros. En conclusi6n 

todos los productos de un negocio son importantes, y osl mismo el cllente es lo primordial en 

cualquler negoclo porque de el depende el exito o frocoso de Ia empresa, por lo que conlleva 

a que debe ser tratado de Ia mejor manera con el fin de que este se slenta satlsfecho y quiera 

segulr comprando obsequlos en Decorgifl 
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