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RESUMEN EJECUTIVO 

Los autores de este trabajo de investigaci6n establecieron su interes en el 

problema de Ia poco existencia de empresas dedicadas a Ia creaci6n, 

confecci6n y venia de tarjetas de ocasi6n especial en el Ecuador. 

El mercado de tarjetas de ocasi6n especial en el pais esta dominado 

principalmente por tarjetas y otros productos de Ia misma linea. de 

procedencia extranjera. Es muy interesante entrar en el mercado ecuatoriano 

con productos nacionales similares. de excelente calidad. con personajes 

ineditos y frases nuevas. que impulsen una mayor competencia. 

Precisar Ia frecuencia de compras. los precios que estarian dispuestos a pagar 

por una tarjeta y los lugares preferidos de adquisici6n, fueron junto con las 

fechas mas significativas. las variables mas importantes que se plantearon en Ia 

investigaci6n de mercado. que ayud6 a definir criterios fundament ales para el 

desarrollo de este proyecto. 

Se analiza Ia factibilidad de crear alianzas estrategicas con grandes cadenas 

de locales y empresas importantes. que pueden convertirse en los canales de 

venia de las tarjetas. 

La investigaci6n se sustent6 en el metodo critico propositivo. lo que permiti6 

caracterizar el proyecto como cualitativo y cuan titativo. yo que Ia modalidad 

utilizada fue de campo y documental bibliografico, para de esta manera 

obtener Ia informacion primaria y secundaria que permiti6 fundamentar las 

propuestas. 

Las tecnicas utilizadas fueron de Ia observaci6n y Ia entrevisla, dando como 

resullado Ia justificaci6n de los objetivos planteados, lo que indujo a elaborar 

una propuesta como alternativa para enfrentar el problema determinado. 

Se desea captor un 2.01% del mercado, a conquistar en el primer ano un 7% 

de ese 2.01% propuesto. El segmento de mercado mas propenso a comprar 
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los productos es de los jovenes, de edades comprendidas entre 15 a 25 anos, 

siendo las mujeres el grupo adquisitivo mas potencial. 

La inversion del proyecto es de $ 56.885,00 para lo cuol los socios reolizon un 

aporte de$ 21.000,00, valor correspondiente ol montoje de Ia oficino (muebles, 

vehiculo, equipo de computo, etc.) y se efectuo un prestomo de $ 35.885,00, 

monto que cubrir6 el capitol de trabajo iniciol para producir los torjetas de 

felicitacion. 

Entre los resultados obtenidos en Ia evoluocion finonciero se encontro que con 

uno inversion iniciol no muy elevoda, el nivel de endeudomiento no es ton 

extenso, en comporocion con los utilidades generodos, lo que llevo a que el 

proyecto tengo uno TIR de 84,76%, 

El VAN del proyecto es de $218,287.00. Este indicodor muestro que el proyecto 

si es rentob1e debido a Ia tercerizacion (outsourcing) de los servicios de 

impresion, corte, troquelodo, etc., de los torjetos. 

Evaluados las derivociones finoncieras, se decide con Ia puesto en morcha del 

proyecto en menci6n. 
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INTRODUCCI6N 

La investigacion y ejecuci6n de proyectos son de vital importancia para el 

desarrollo de una nacion. yo que con ellos se preve el alcance y Ia repercusion 

que estos tendr6n a lo largo de los anos y los beneficios que generar6n. 

Todos los profesionales inmersos en el amplio mundo de Ia administracion de 

empresas deben unir esfuerzos. buscar y fomentar estrategias. que conlleven a 

generar proyectos como el de Creaci6n. Vento y Distribuci6n de Tarjetas de 

Ocasi6n Especial. que tienen como proposito base: disminuir Ia importocion. 

crear plazas de trobajo. desarrollar Ia industria en el pals, fomentar Ia compra 

del producto nacional (generando uno competencia entre el producto 

import ado y ellocol). 

Por todos estos motives. en el presente trabajo se establecen los princ·pales 

relaciones. cousas. consecuencias y beneficios que un proyecto nuevo e 

innovador como este. puede generar. 

En el primer capitulo se establece. el estudio e investigacion del mercado y 

junto a ello se do a conocer sobre las cifras macroecon6micas de Ecuador. Ia 

demanda. Ia oferta y los canales de distribuci6n. 

En el segundo capitulo se detalla el plan de marketing junto con: 

interpretacion de los resultados de las encuestas. resultado de las encuestas. 

investigaci6n cualitativa: focus group. an61isis FODA. definicion del producto, 

an61isis de las 4 P. an61isis de Michael Porter. plan de venta. 

En el tercer capitulo se explica Ia localizaci6n. donde se establecen Ia 

ubicacion y las condiciones beneficiosas. 

En el cuarto capitulo se enmarca ingenieria del proyecto con Ia determinacion 

del tamario del proyecto. sus planes y diogramos, adquisicion de equipos y 

maquinaria, Ia distribucion de Ia planta y oficina y, el detalle de los costos de 

producci6n. 
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En el capitulo quinto se encuentra Ia organizacion de Ia empresa 

con su vision, mision, identidad de Ia empresa, tipo de empresa, problemas 

legales e institucionales, el organigrarra, las funciones de los cargos y los 

costos de inversion inicial. 

En el sexto capitulo encontramos las proyecciones financieras y junto con elias, 

los costos de inversion inicial, capital propio y ajeno, costos fijos mensuales, 

sueldos empleados - beneficios sociales, estructura de capital. c61culo de 

prestamo bancario y amortizacion de dividendos, costos variables, plan de 

ventas, costos con margen de contribucion, flujo de caja, balance general, 

est ado de perdidas y ganancias, pun to de equilibria, el vAN y Ia TIR. 

Por ultimo, en el septimo capitulo se establecen las conclusiones, 

recomendaciones, bibliograffa y los anexos. 
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ANTECEDENTES 

La octividod emprendedoro es de vital importoncio para el crecimiento y 

desarrollo econ6mico de los poises. El Ecuador es un pais en vias de desarrollo 

y odemas posee uno TEA ' (indice de Ia octividod emprendedoro total) del 

27.24%, uno de los porcentojes mas altos a nivel mundiol. 

El mercodo de diseno y confecci6n de torjetos de ocosiones especioles en el 

pais es. practicomente. inexistente. La demondo se sotisfoce con Ia oferto 

proveniente del exterior (que para el ono 2008 los importociones oscendieron 

a $1'088.000,00). VER ANEXO 1 

El consumidor ecuotoriono tiene un pensomiento err6neo que todo producto 

importodo es mejor que el nocionol (bosado en experiencios personales a lo 

largo de Ia historio). que no ayuda y, es mas, estonco Ia producci6n nocionol 

en determinodos tipos de productos (sobretodo en productos de necesidad 

no prim aria). 

La contidod total importodo de torjetas de felicitoci6n para el ono 2008 fue de 

71.32 tonelodos. de los cuoles 27.32 son provenientes del pais vecino 

Colombia, dejondo a un lado el tipo de cambia diferente entre los poises. yo 

que se debe sotisfocer Ia demando ecuotoriona. que no puede reemplozarse 

con un producto nocionol, porque no existe una empreso que se dedique ol 

diseno y confecci6n de torjetos de ocosi6n especial. 

En el pais las empresos distribuidoros de torjetos de ocosi6n especial son coda 

vez mas nurnerosos. se dedican a importor marcos exclusivos y venderlos en el 

pais (desertondo Ia idea de Ia producci6n nocional). 

1 Emprendimiento en Ecuador: cantidad versus calidad de Guido Caicedo y Virginia Losio. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

El Ecuador no posee una producci6n de tarjetas de ocasiones especiales que 

satisfaga Ia demanda nacional, o que al menos compita con los productos 

importados (oferta total actualmente). 

El manto importado por el pals por este tipo de producto (c6digo arancelario 

4909000000 "tarjetas postales impresas o ilustradas; tarjetas impresas con 

felici taciones o comunicaciones personales, incluso con ilustraciones, adornos 

o aplicaciones, o con sabres") aumenta coda ano, como lo podemos ver 

continuaci6n. 

Cuadro expresado en miles de dolores 

Total Mundo 767 850 919 1088 

Colombia 315 284 244 411 

Chile 264 262 348 378 

EEUU 99 238 234 216 

China 20 17 41 34 

Peru 2 15 5 7 

Cuadro expre 

Total Mundo 53.08 63.93 67.27 71.32 

Colombia 20.55 22.42 19.05 27.32 

Chile 9.23 8.87 9.89 11.86 

EEUU 7.66 19.61 15.07 12. 18 

China 9.44 7.93 20.71 12.82 

Peru 0.19 1.87 1.03 0.89 
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En el cuadro anterior, se puede determiner que el valor importado desde el 

ano 2005 a l ano 2008, tiene un crecimiento del 41.85%, llegando a un valor de 

$ 1'088,000.00 (divisas ecuatorianas que se van al exterior), lo que supone una 

importaci6n de 71.32 toneladas 2(expresado en peso) de tarjetas de 

felicitaci6n. 

AI no cantor con una producci6n nacional de este tipo de productos, tanto el 

valor como Ia cantidad importada, es Ia demanda total del pais, de Ia cual se 

desea captor un 2.01% (porcentaje obtenido a partir de Ia comparaci6n entre 

el valor total importado en el ano 2008 con Ia inversion del proyecto en 

estudio) para satisfacerla con producto nacional de excelente calidad y 

precio competitivo, creando una empresa ecuatoriana, generando plazas de 

trabajo, evitando parc ial mente Ia salida de divisas por este concepto. 

De esta manera es como se empezar6 con Ia sustituci6n de Ia importaci6n de 

las tarjetas de felicitaci6n en el pais. yo que se confeccionar6 productos 

nacionales que lograran satisfacer parte de Ia demanda local y se competir6 

libremente con Ia oferta existente otorgada por importaci6n de los poises 

productores, observados en el cuadro anterior. 

2 Informacion Obtenido en el Sitio Web www.trodemop.org 
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JUSTIFICACI6N 

El proyecto en menci6n se lo realiza con el prop6sito de evitar parcialmente Ia 

salida de divisas ecuatorianas al exterior, para crear p lazas de trabajo (6 

puestos inicialmente), fomenter Ia actividad econ6mica del pafs en el sector 

de confecci6n de tarjetas de ocasi6n especial. crear una competencia entre 

el producto importado y el nacional y, afectar (aunque mfnimamente) en 

forma positive al PIB del Ecuador. El 2.01% del total importado (que en este 

coso es el mismo valor que el total de Ia demanda) es un porcentaje 

alcanzable, al cual se est6 seguro que se puede llegar a satisfacer con el 

producto nuevo confeccionado en el pafs. Este porcentaje puede ir 

aumentando al paso del tiempo, yo que se consideran factores como 

reconocimiento, publicidad y aceptaci6n de los consumidores locales. 

La industrializaci6n por sustituci6n de importaciones (lSI) es una politico 

econ6mica basada en Ia premisa de que un pafs en vfas de desarrollo debe 

intentar suplir productos que importa, normalmente manufactures, por 

sustitutos fabricados localmente. La teoria vinculada al desarrollismo es similar 

a Ia que propugnaba el mercantilismo, en Ia que se promueven maximizer las 

exportaciones y reducir al mfnimo posible las importaciones (desarrollando Ia 

industria nacional para satisfacer Ia demanda interna), todo ello con elfin de 

incrementar Ia riqueza nacional.3 

Con Ia sustituci6n de Ia importaci6n se tomenta Ia confecci6n tarjetas en el 

Ecuador, se beneficia el pafs con las variables comentadas en el primer 

p6rrafo de esta justificaci6n y se abre campo al productor y disenador 

nacional (Sweet Memories), para satisfacer parte de Ia demanda local. La 

inversion inicial del proyecto es de $56,885.00, aportado en un 36.92% por los 

socios accionistas y el 63.08% (correspondiente a capital de trabajo inicial) con 

un prestamo bancario. 

3 www.wikipedio.com 
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• 

OBJETIVO GENERAL 

Reolizor un estudio de foclibilidod para to creoci6n e implemenloci6n de uno 

empreso de diseno y confecci6n de torjelos para ocosiones especioles. con 

Ia finolidod de captor el 2.01% del mercodo de torjetos de feliciloci6n joferto 

total importodo hosto et memento). 

OBJETIVOS ESPECfFICOS 

• Obtener los canales de distribuci6n id6neos. para converlirlos en puntos 

de venia eslroh3gicos de los productos a confeccionor. 

• Estoblecer los ltknicos y forma los de diseno de torjetos. 

• Crear uno red de publicidod y promoci6n a troves de los olionzos con 

los punlos de venia. 

• Presentor el eslud"o de foctibilidod para to creoci6n de uno empreso de 

diseno de torjetos. para su imptemenloci6n. 

• Medir to renlobilidod del proyecto en menci6n. 

PROMOTORES DEL NEGOCIO 

• Eduardo Guzman Borquet 

• Moria Jose Dioz Salinas 

Ambos promolores oporlor6n con el copilot necesorio para empezor el 

proyecto. tonto para Ia constiluci6n de Ia empreso. Ia conlrotoci6n de 

empleodos. Ia publicidod. los disenos de los lorjelos. Ia materia prima. entre 

otros puntos necesorios de inversion para creor Ia firma. Dicho capitol no ser6 

muy elevodo. yo que Ia eloboroci6n e impresi6n de los torjetos se conolizor6n 

con uno imprenlo oliodo. Ia cuol proporcionor6 descuentos especioles y ser6 

Ia encorgodo de otender los pedidos imporlontes jporo proveerse 

onticipodomente) en los temporodos de venlos altos. 
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METODOLOGiA 

NIVEL Y TIPO DE PROYECTO 

El presente proyecto se fundamento en el nivel critico - propositivo, es 

cualitativo y cuantitativo. de car6cter participative. 

Se analiza Ia realidad del negocio de las tarjetas de ocasion especial en el 

mercado local para formular el trabajo pertinente. Para el proyecto se ha 

considerado parametres cualitativos y cuantitativos realizando investigacion 

bibliogr6fica y de campo, para obtener informacion primaria; a troves de 

encuestas que nos ayudan a determiner gustos y preferencias del consumidor 

en sus diferentes variaciones como tambien informacion secundaria 

recopilada de las diferentes instituciones (Banco Central Del Ecuador. INEC. 

Corporaci6n Aduanera Ecuatoriana, entre o tras.}, que permiti6 fundament or el 

presente proyecto. 

TECNICAS IMPLEMENTADAS EN EL PROYECTO 

Se aplico encuestas con informantes calificados para recabar informacion 

relacionada con el proyecto de creacion. diseno y distribucion de tarjetas de 

ocasion especial. 
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MARCO TE6RICO 

La suslituci6n de importoci6n es el proceso por media del cuol oquellos bienes 

que antes importobo un pais, poson a ser producidos internomente. 

En un sentido mas omplio. Sustituci6n de lmportociones tombien puede 

involucror aquellos medidos de politico econ6mico que fovorecen el proceso 

de sustituci6n de importociones. tales como estoblecer altos torifos a Ia 

importoci6n de bienes, depositos previos de importoc i6n, y en general 

c uolquier borrero artificial a Ia internoci6n de bienes extronjeros ol pais. 

No obstante, Ia sustituci6n de importociones puede ser consecuencio de Ia 

evoluci6n natural del mercodo, el que responde a los disminuciones de los 

costas de Ia producci6n nocionol, o a los mejoros de colidod de los productos 

nocionoles . 

A este proceso se le denomino odquisici6n de ventojos comporotivos, cuyo 

resullodo consiste en osignor los recursos productivos a Ia producci6n de 

oquellos bienes que resullon mas rentables, de mejor colidod y de menores 

costas. 

La Comisi6n econ6mico para America Latino y El Coribe (CEPAL), utiliz6 como 

herromiento principal a Ia Sustifuci6n de lmportociones, como medida 

ejemplor a usor par los poises del grupo durante Ia decodo de los 40 a los 50, 

luego de Ia Segundo Guerra Mundiol, para reoctivor los economics estotoles. 

El mexicono Martin Romoles4, investigodor de modelos econ6micos, ofirmo Ia 

volidez de Ia pr6ctico de Ia Sustituci6n de Ia lmportociones en su pais par mas 

de dos decodes, y explico los beneficios sustoncioles a Ia economic de su pais, 

y tombien algunos consecuencios negatives par el mol monejo de este 

modelo en menci6n. 

•Martin Romoles, lnduslriolizoci6n por suslituci6n de importociones y modelo "secundorio­
exportodor" 
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Olros investigadores como Leopolda Soliss. aseguran que Ia susliluci6n de 

importociones para muchos de los poises de America del Sur. propici6 Ia 

industriolizaci6n de sus mercados locales. generando asi muchas plazas de 

trobajo. especializaci6n de sectores productivos y contribuy6. por 

consiguienle. al desarrollo de sus economias. 

En virtud del necesorio crecimiento de Ia Economia del pais. afirma Guido 

Caicedo6, que se requieren empresarios emprendedores que generen plazas 

de empleo y realcen al producto nacional como competitive frente al 

importado. 

Dodos los r6pidos y complejos cambios que vive el mundo empresarial. es 

oportuno conocer como se percibe Ia idea del surgimiento de una empresa 

innovadora y creativa, que empiece a sustituir parcialmente las importaciones 

de tarjetas de felicitaci6n. con Ia confecci6n de tarjetas de ocasi6n especial 

nacionales. 

5Loopoldo Solfs, La realidad econ6mica mexicana: Relrovisi6n y Perspec tivas. 
6 Guido Caicedo. Emprendimiento en Ecuador: Conlidad vs Colidad 
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CAPITULO I 

ESTUDIO E INVESTIGACI6N DE MERCADO 

1.1 CIFRAS MACROECON6MICAS DEL ECUADOR 

Existen variables economicas que afectan Ia puesto en marcha del negocio. 

unas para Ia constitucion y otros que en cambio, se afectan positivamente 

con el nacimiento de este proyecto. Entre las variables a analizar est6n: Ia Tasa 

de lnteres. La lnflacion. El PIB. El Tipo de Cambio, Tasa de Desempleo. 

TIPO DE CAMBIO 

Es el valor de transaccion relative de las diferentes monedas. Los valores de 

referencia principales son el dolor estodounidense. el euro y el yen. Adem6s 

de ser un mecanisme de referencia, el valor de una moneda, generalmenle es 

reflejo del poderio economico de una nacion que se expresa por el 

movimiento y Ia aceptabilidad de su divisa. Hisl6ricamente las monedas mas 

fuertes han sido el dolor y Ia libra eslerlina, divisas que reflejan el gran poder 

econ6mico y Ia gran confianza sobre las transacciones que se realizan a troves 

de elias. Los poises generan esquemas diferenles para determinar el valor de 

sus monedas y existen b6sicamente dos formas para determinar el tipo de 

cambio de una naci6n. 

• Eltipo de cambio fijo. 

• El tipo de cambia variable. 

En un tipo de cambio fijo, Ia autoridad monetaria del pais, generalmente 

representada por el banco Central, fija el valor relative entre Ia moneda local 

y Ia moneda extranjera y en un tipo de cambia flexible, Ia autoridad monetaria 
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autoriza Ia libre negociacion de las monedas entre los diversos agentes 

economicos de tal manera que el valor de Ia moneda nacional sea ajustado 

por el mercado. (Oferentes y Demandantes de moneda) 

El pais cuen ta con "EI Dolor" como moneda circulante actual desde el ano 

2000, que se adopto como medida desesperada por Ia crisis inflacionaria de Ia 

epoca. dejando de usar Ia moneda nacional el Sucre. 

Esta variable economica es importante citarla, yo que Ia oferta de larjetas de 

ocasion especial es. en su to talidad. importada de poises que cuen tan con 

otras monedas; sin embargo, se deja a un lado el lema de Ia conversion de las 

monedas yo que se debe satisfacer Ia demanda interna. careciendo de 

produccion nacional que reemplace parcialmente Ia salida de divisas del pais. 

A continuacion se presenta una tabla con los tipos de moneda de los poises 

que mas se importa tarjetas de felicitacion, y su conversion con Ia moneda en 

circulacion: El Dolor. 

Pafses Moneda local Moneda Patron 

Colombia Peso dolor 1 dolor = 1965,5 peso colombianos 

Peru Peso dolor I dolor = 2,895 nuevo sol peruano 

Chile Peso dolar I dolar = 507.55 pesos chilenos 

China Yaun dolor I yaun = 6,8305 YAUN 

TASA DE INTERES 

La tasa de inten§s es una medida del costo del dinero en el tiempo, que no es 

mas que evidencia de que el efectivo de hoy vale mas que el efectivo 

promelido en el futuro. 

El interes se refiere al precio que se pogo por utilizer un capital por un periodo 

de liempo, pero tambien. si se estuviera en Ia posicion de excedentario de 

dinero. podria entenderse como el beneficio o ganancia recibida por prestar 

el capital propio. 
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La toso de interes tiene uno importoncio fundamental para Ia economic. 

debido a que cuolquier varia cion de to mismo influye en distintos 6mbilos de to 

mismo. 

ITasas de Interes 
COMPARACION TASAS ' o A 

- - --

NOVIEMBRE 2009 <•> 
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGfNTES 

TII!><IS Referenciales Tasas M.iximas 

Tasa Actlva Efectlva Referendal %anual Tasa Activa Efectiva Maxima % 
Dllrft el seoment o: 011ra el seoml'nto: 11nual 

Produat' o Coroon !J\ o 9!9 Pr~-ot·--o !U J 

Prodw:tl\ o E:ml>reurul u~ Produc1i\'O Empr~aNI 1G •. 

Pr~-o P\"MES TI }. Pr~-o PniES TI ·· 

Cc:-llllllll~ li u: Cces~:~~~a iT·-
\ . r\ "1l!ndl II 1.: , .,,~ II . : 

h.baocTtd•t-' A cumullaou Aml:113d.J ~3. i- l :a guiditJ Acumu.lxiOa .o\mcl~ ~j 

M aoaid110 Atullltllz:ioD S =Ill~ 1Sj6 ~d~ctouedot.) AcumuUc10a S11111lie JJ ' J 

!.lia:~atdJ: 
0 . 

:n ""1'1~Q n ~ • Ma,>atda.l MIICruu 3}.;, 

2. TASAS DE INTERfS PASIVAS EFECTIVAS PROMEOIO POR JNSTRUMENTO 

.._ anual 4Mt 
Tftsa'> Referenciales Tasas Refert'n ciales anual 

~aPt= ' L. ~1t01&Akao 
[f, 

l>e;les~ lll!!ll.."tJnCJ 1.11 C.-: DSet!J de !~I!S I -: 

One~&P~ l.Ai 

Como se puede observer en el cuodro anterior. to toso de in teres [ACTIV A) 

para prestomos. von desde los 9.19% hosto los 33.83% de interes onuol. Siendo 

el prestomo productivo el que posee Ia toso m6s bojo de inleres y, el 

Microcredilo Minorislo Ia mas alto. 

Con respecto a Ia toso de interes (PASIVA) para ohorro o ocumulocion en 

polizos, von desde 1 .31 "& host a los 5.44% de in teres onuol. Siendo los depositos 

de los cuento ohorristos. los que mas bojo interes reciben y, los que ponen su 

dinero en depositos o plozo. los que m6s alto in teres perciben. 

La diferencio es notable en comporocion de lo que pogo uno institucion 

boncorio por los ohorros de los clientes. con lo que cobron ol prestor capitol 

para fines vorios productivos. 

15 



Es importonte onolizor esto variable. yo que para Ia puesto en morcho del 

proyecto, se requiere de uno inversion iniciol. que no se podr6 cubrir solo con 

los oportes de capitol de los socios. sino que necesitor6 un prestomo de Ia 

banco. 

INFLACI6N 

La lnflacl6n es el oumento sostenido y 

generolizodo del nivel de precios de bienes y 

servicios. medido frente a un poder odquisilivo. 

Se define tambien como Ia caida en el valor de 

mercodo o del poder adquisitivo de uno 

monedo en uno economic en particular. lo que 

se diferencio de Ia devoluacion. dodo que esto 

ultima se refiere a Ia caido en el valor de Ia 

monedo de un pais en relocion con otra 

monedo cotizodo en los mercodos 

internocionoles. como el dolor estodounidense. 

el ru,[Q o el yen. 

La inflaci6n se puede dar porque el Estodo 

finoncia su gasto publico a troves de Ia 

FECHA 

Octubre-31·2009 
S.pbembre· 30• 2009 
Agosto-31·2009 
Juloo-31·2009 
Junoo-30·2009 

M•vo-31·2009 
Abni·J0-2009 

M•rzo-31·2009 
Febrero· 28· 2009 
Enero-31·2009 

OICoembre · J 1· 2008 
flovoembre •30· 2008 
Octubre· 31• 2008 

Septiembre·30·2008 
A9osto· 31· 2008 
Julto-31·2001 
Junoo-30· 2008 
Mayo-31·2008 
Abnl-30·2008 

M•rzo-31·2008 
Febrero-29·2008 
Enero-31·2001 
Oocoembre-3 1·2007 
flovoembre ·30· 2007 

VALOR 

3.50 ~. 
3 . 29 :. 
3 .33 :. 

3 . 8:5 •• 
<4 . :54 'i-i 

5 <41 ~. 

6.:52 ~-
7 « .. .. 
7 .8:5 .. .. 
8.36;. 

8 .83 ~ 
9 . 13 ... 

9 .85 ~c 

9 .97 "• 
10.02 ... 

9 ,9; 'h 

9 .69 'ioio 

2.70 "'· 

creacion jemision de dinero. que ol no tener respoldo pierde valor y por lo 

tanto disminuye su poder odquisitivo de Ia genie. se tiene que pagor m6s 

dinero por los mismas cosas. Se rompe el equilibria para que Ia produccion 

circule normolmente. hay un exceso de circulonte en relacion con Ia 

produccion. 

Es diferente del ouge porque Ia inflocion es que mucho dinero est6 en 

circulocion y el auge es uno gran produccion con tendencies de empleo. 

El ouge significo expansion. dinomismo, y desarrollo de todo octividad 

econ6mico y Ia infloci6n solo es expansion monetoria. 
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Causes Infernos: 

• Emisi6n excesiva de papel moneda. 

• Oferta insuficiente de productos agropecuarios en relaci6n con Ia 

demanda. 

• Excesivo af6n de lucro de los capitalistas. 

• Especulaci6n y acaparamiento de mercancias. 

• Altos tasas de in teres bancario que encarecen el credito. 

• Devoluoci6n. 

Externas: 

• lmportoci6n excesivo de merconcios a precios altos. 

• Afluencio excesivo de copitoles externos. 

• Exportoci6n excesivo de ciertos productos que incrementon los divisos. 

• Especulaci6n y acoporamiento a nivel mundial. 

• Excesivo deudo externa. 

Como se puede observer en Ia tabla anterior. los indices de infloci6n se 

montienen bostonte estobles. fluctuondo olrededor del 3% en los ultimos meses 

del ofio en curso. Es importonte conocer este indice. yo que puede afectar en 

el proyecto uno varioci6n del mismo. incrementondo Ia materia prima, costo 

de Ia mono de obro, costo de impresi6n. etc. 

PRODUCTO tNTERNO BRUTQ CPIBl 

Uno de los mejores formes de evoluor el desenvolvimiento de Ia economic de 

uno naci6n es a troves de Ia contobilidod de todo lo que produce y de los 

servicios que presto. El PIB es un indicodor econ6mico que mide el valor en 

dolores de toda Ia producci6n de bienes y servicios del pais 

Se contabilizo unicomente los bienes y servicios finales. es decir que no se 

incluye aquellos productos que sirven para producir otros productos jpor 

ejemplo el cuero para hacer zopatos). 
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Para poder obtener un valor en dolores. esto 

conlobilizoci6n se hoce ulilizondo los precios 

de mercodo y Ia producci6n total. Aunque 

los servicios muchos veces no son osociodos 

con un precio de mercodo. se voloro el costo 

de generor ese servicio (ejemplo. si es uno 

ogencio de viojes. el coslo de Ia persona que 

nos otiende). 

Es imporlonte recolcor que solomente se 

conlobilizo oquello producci6n que se 

genera dentro de los limiles lerritorioles del 

FECHA 

Enero·Ol·2009 
Enero-01·2008 

Enero· O 1· 2007 
Enero-01 · 2006 
Enero· 01·2005 
Enero-0 1- 200<4 

Enero·O 1· 2003 
Enero·O 1· 2002 
Enero-0 1· 2001 

Enero·01·2000 
Enero-01·1999 
Enero•01·1998 
Enero-01·1997 

Enero·01·1996 
Enero-01·1995 
Enero-01·1994 

Enero-01·1993 
Enero-01· 1992 

VALOR 

5 .34% 
2 .80 ~ 

-6 30 .... 

2 . 12 ... 
4 05 ... 

2 .40 •c 

1.75% 
4 .70 ... 0 

2 00 "·"' 
3 .60% 

pais. es decir que Ia producci6n de bienes y Enero-0 1- 1991 s.oo •., 

servicios de ecuotorionos en otros poises Enero·o 1- 1990 3 -00 'tc 

estorio fuero de esto contobilidod. Debido a que no se conlobiliza Ia 

deprecioci6n (perdido de valor con el tiempo) de los equipos productivos. 

llomomos a Ia producci6n brute. Los cambios porcenluoles en el PIB de los 

economics de un ono a otro determinan Ia losa de crecimienlo del pais. 

AI hocer criticas at PIB como unidad de medida. to primero es que un PIB m6s 

alto no necesariomente implica uno mayor colidad de vida. simplemente 

mayor actividod econ6mico. Para ello hay olros indicodores. como el indice 

de desarrollo humono. Olro critico es que no incluye et desgaste 

medioambientol. Si toto un bosque y vendo Ia madera he oumentodo el PIB. 

pero he perdido un bosque. Tat vez el bosque en si fuero m6s volioso que Ia 

madera. El problema es que es muy dificil colcutor el valor del bosque. de Ia 

desertizoci6n o de contominor un rio a Ia hora de colculor Ia rent a nocional. 

Como se puede observer en Ia tabla anterior. se muestron los valores del PIB 

del Ecuador desde los ai'\os 90 haste el presenle ono. c olculodos en el mes de 

enero de coda ai'\o respectivomente. Para el ana 2004 se tuvo Ia vorioci6n 

m6s positive en esle periodo observodo en Ia tabla. 

Con un proyecto innovodor. creativo y de confecci6n de torjelas de ocosi6n 

especial. se puede empezor con Ia antes mencionodo sustituci6n de Ia 
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importoci6n de este tipo de productos (ol menos porciolmente). de tal monero 

se vera ofectodo positivomente el PIB en un porcentoje minimo. pero que 

podra ir oumentondo su vorioci6n en un futuro. 

TASA DE DESEMPLEO 

Ecuador. Tasa de desempleo {%) 

16 ~----------------------~--~ 

6 ~--------------------------~ 2000 %001 :oo: 2003 2004 ~:: :00£ :007 20C8 2009 

Aloe 

"Situoci6n en Ia que se 

encuentron los personas 

que teniendo edod, 

copocidod y deseo de 

trobojor no pueden 

conseguir un puesto de 

trobojo viEmdose sometidos 

a uno situoci6n de poro 

forzoso". 

El desempleo es el ocio involuntorio de uno persona que deseo encontror 

trobojo. esto ofirmoci6n comun a Ia que se llego puede deberse a vorios 

cousos. Los mismos que citomos a continuoci6n: 

Cuondo existe un descenso temporal que experimento el crecimiento 

econ6mico coroc terizodo por Ia disminuci6n de Ia demondo. de Ia inversion y 

de Ia productividod y por el oumento de Ia infloci6n. La octividod econ6mico 

tiene un comportomiento ciclico. de forma que los periodos de ouge en Ia 

economic von seguidos de uno recesi6n o desoceleroci6n del crecimiento. En 

el memento que se do uno situoci6n en Ia que el numero de personas que 

demondo empleo sobreposo los ofertos de trobojo existentes. debido a que 

los elevodos salaries reoles otroen a un mayor numero de desempleodos a 

buscor trobojo e imposib' it on a los empresos ofrecer mas empleo. 
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Toso de desempleo: Es el porcentoje de Ia pobloci6n !aboral que no tiene 

empleo. que busco trobojo octivamente y que no han sido despedidos 

temporolmente. con Ia esperanza de ser contratodos r6pidamente de nuevo. 

Los tasas de desempleo varian considerablemente por cambios del volumen 

de movimiento del mercodo de trabajo. resullodo del cambia tecnologico. lo 

que conduce al cambia de empleo de una empreso a otra. de un sector a 

otro y de uno region a otra; adem6s tambien segun Ia edod. sexo y raza. La 

taso global de desempleo es uno de los indicadores m6s frecuentemente 

utilizodos para medir el bienestar economico global. pero dado Ia dispersion 

del desempleo. deberio considerorse que es in indicodor imperfecto de dicho 

bieneslor. 

Se puede observer en el gr6fico anterior. Ia variaci6n de Ia taso del desempleo 

en el pais. notanda que en los ultimos anos tiende a Ia boja. ubic6ndose en un 

8.7% para el ono en curso hasta el trimestre anterior. 

Con este emprendimiento del proyecto en mencion. se creor6n 6 plazas de 

trobojo iniciolmente. que aportar6n para Ia disminuci6n de este indice de 

desempleo en el Ecuador. 

1.2 DEMANDA 

La demanda de torjetos de felicitacion del Ecuador es abostecida por los 

productos importados. siendo Ia demanda igual que Ia oferto. determinada 

segun el codigo oroncelorio del producto "larjetas de felicitocion" de 71.32 

toneladas en el ano del 2008. VER ANEXO 2 

En relacion a Ia oportunidod. es una demanda que se debe satisfacer 

concienciando a Ia genie de que el producto nocionol es mejor o iguol en 

calidad al que se importo. demostrando que el producto ecuotoriano es una 

alternativa muy v61ida para adquirirlo en el mercado local. 
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A bose de su necesidad. es uno demondo de bienes no primorios. porque no 

es un producto de instoncio b6sico. De ocuerdo a su temporolidod. es uno 

demondo que vo a ir oumentondo los ventos coda vez que lleguen los fechos 

considerodos cloves en el ono (Son Valentin. Dio de Ia Madre. Dfo del Padre. 

Novidod). 

Se des eo captor un 2.01% del total demondodo en el a no 2008. porcentoje 

que se ir6 consiguiendo ol paso de los onos. comenzondo con un 7% de ese 

2.01% a captor. VER ANEXO 3 

La importoci6n de torjetos de felicitoci6n oumento coda ono. es por esto que 

uno nuevo empreso que disene y confeccione torjetos nocionoles. con 

personojes ineditos y froses nuevas. puede empezor a sustituir y minimizer Ia 

importoci6n de estos productos y ofrecer al consumidor ecuatoriono torjetos 

confeccionodos en el pais . 

1.3 OFERTA 

En el Ecuador Ia oferto de torjetos de ocosi6n especial es suministrodo. en cosi 

su totolidod. por empresos distribuidoros-outorizodos de torjetos importodos 

(marcos: Hallmark. Torjetos Exclusives Munoz. Hoppydoys. Nico. entre otros) 

como: Torjeol. Distrinico. Editor Bernal & Hermonos. etc. VER ANEXO 4 

Sweet Memories se inicior6 con Ia linea de torjetos de ocosi6n especial 

unicomente. y luego de uno ocogido en el mercodo nocionol. se empezor6 

con Ia confecci6n de otros lineos de producci6n como: fundos de regolo. 

torjetos de felicitoci6n de diferentes tomonos. pompones. recuerdos. etc .• que 

lleven impresos los personojes de Ia empreso, el logo distintivo de Ia mismo y a 

su vez un indicative de que los torjetos son creodos en el Ecuador. 

Actuolmente. el pais cuento con uno demondo de 71.32 tonelodos y Ia oferto 

actual de tarjetas es de 71.32 toneladas yo que el pais consume Ia misma 
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confided de torjetos que importo, puesto que Ia producci6n actual es cosi 

inexistente y se encuentro orientodo a Ia fobricoc i6n. distribuci6n. confecci6n 

y exportoci6n de postoles. 

Dicho confided demondo y ofertodo en el mercodo, proveniente de exterior. 

los consumidores odquieren los productos en los locales de Locuros. Cosos 

Roros. Super Poco. entre otros. 

1.4 PRECIO 

COSTO SM Precio a Distrib. IVA Precio+IVA PVP 

Ml comlsariato $ 0,92 $ 0,11 $ 1,03 1.58 

Coral Hipermercados $ 1.17 $ 0,14 $ 1,31 1.75 

$0,78 Fybeca $ 1.03 $0.12 $ 1.15 1.75 

Florerias GYE $ 1.25 $0.15 $ 1.40 1.75 

Empresas Aliadas $ 1.33 $0.16 $ 1,49 
f---
NSV 

VER ANEXO 5 

1.5 CANAL DE DISTRIBUCI6N 

El canol de distribuci6n se podrio definir como cc6reos econ6micosn totolmenle 

oclivos. a troves de los cuoles el fobriconte coloco sus productos ol olconce 

del consumidor. y a su vez son los que definen y morcon los diferentes elopes 

que Ia propiedod de un produc lo otrovieso desde el fobriconte ol consumidor. 

Dodo que Ia demondo y Ia oferto han estoblecido Ia brecho a coplorse en el 

mercodo. se procede a asociaciones con codenos distribuidoros como: 

Corporoci6n El Rosado Cia. Lido .. (locales de Mi Comisarioto) . florerios (en Ia 
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ciudad de Guayaquil inic ialmente), Locales de Ia Cadena Fybeca, Locales de 

Ia Cadena Coral Hipermercado, Empresas Aliadas, Centres Comerciales que 

permitan el ingreso y distribuci6n de nuestros productos en islas (canal de 

d istribuci6n que se aplicar6 en el futuro). VER ANEXO 6 

La estructuraci6n de los diferentes canales ser6 Ia siguiente: 

Canal Recorrido 

Directo Fabricante ------------------------------------ ----> Consumidor 

Corto Fabricante -------------------------------> Detallista ----> Consumidor 

Largo Fabricante -----> Mayorista ----> Detallista ----> Consumidor 
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CAPITULO II 

PLAN DE MARKETING 

2.1 INTERPRETACI6N DE RESULTADOS: ENCUENTAS 

Realizado el proceso de recolecci6n. ordenamienlo y procesamiento de los 

resultados de las encueslas. se ejecut61a interpretaci6n de los mismos. y con Ia 

informacion obtenida vincula con las preguntas propuestas y objetivos del 

proyecto se trazo los parametres concernientes para definir el producto a 

crear y las estrategias de marketing a usar. 

Es por ello que. Ia investigaci6n cuantitativa (encuestas para obtener 

informacion) . se llev6 a cabo con una muestra de 300 personas en los 

diferentes sectores y estratos socio-econ6micos de Ia ciudad de Guayaquil, 

durante las semanas del 27 de julio hast a el 8 de agosto del a no 2009. 

Con Ia muestra se busca establecer el tipo de c lientes que frecuentan una 

tienda de tarje teria y que es lo que buscan; si el publico es mayoritariamente 

masculine o femenino. infantil. juvenil o adulto; de que sector de Ia c iudad 

provienen, e tc.; el escenario clave en esta industria es que Ia persona que 

recibe una tarjeta se siente ob ligada a contestar. entonces r6pidamenle entra 

en el juego y se convierte en cliente frecuente, siempre que encuentren 

variedad para toda todo tipo de ocasi6n. 

• Un dolo importante es que Ia gran mayorfa de consumldores de tarjetas 

son del sexo femenino, entre 15 y 22 anos de edad. Lo fundamental es 

montener el sut lido de torjetos bolonceodo. tonto por los motivos de los 

textos. como los niveles de precios. 

• las prlncipales fechas en las que se enmarca el consumo de tarjetas es 

muy importante y estas son: Son Valentin en febrero. cuando se vende un 
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volumen imporlanle de larjelas; luego en mayo el Dia de Ia Madre. 

adem6s el Dia del Padre en junio. las epocas de Graduaci6n, Primera 

Comuni6n y Navidad. 

• En Navldad se registra un fuerte volumen de demanda, dividida en dos 

grupos: el de Ia tarjela importanle para el esposo/a. Ia mama. etc .. y para 

las amislades. Algunos temporadas varian segun Ia costumbre de coda 

pais (viendonos en una internacionalizaci6n del producto a olros poises. en 

donde se deber6 estudiar Ia cultura para crear larjetas). 

• los preclos son un agente import ante que se debe considerar yo que al ser 

los j6venes quienes m6s consumen el produclo. y ser un enle activo pasivo 

de Ia sociedad econ6micamente activo no generan ingresos propios. 

entonces no eslarian dispueslos a cancelar valor extremadamenle altos. 

por lo que un 57% del mercado estaria dispueslo a pagar entre $1.00 a 

$1.99 y otro un 13% pagaria entre $2.00 a $2.99 sin dejar de lado Ia calidad. 

originalidad y buen gusto que se empleen en Ia creaci6n de los disenos de 

coda larjelas. 

• La tarjeta est6 compuesta por dos elementos. el diseno con su imagen 

esletica y el mensaje con su conlenido intelectual. ambos deben 

armonizar. inlerpretando el mensaje que se va a lrasmilir. leniendo como 

resullado que el 60% de los consumidores prefieren dibujos propios de Ia 

empresa. En Ia existencia de Ia tarjeta hay dos momentos m6gicos. uno es 

cuando el comprador Ia escoge e imagina que sentir6 el receptor alleer el 

mensaje. el otro es cuando al recibirla se percibe inlerlocuci6n con quien Ia 

envi6. 

• Olra de las variables que tiene por objeto verificar en que lugares le 

gustaria a los consumidores comprar las tarjelas de ocasi6n especial. 

prefieren adquirir las larjelas en Comisarialos (25%). farmacias (20%). 

florerias (16%). centros comerciales (23%). librerias y bazares ( 16%). 

• los lugares existir6n los espacios o divisiones del mueble expositor, se 

asigna a un lema especifico. por ejemplo "Cumpleanos Mam6", cuando se 
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agote ese motive se remplaza por uno nuevo del mismo lema. 

conservando esa ubicaci6n para que los clienles las encuentren 

r6pidamente. asi un adepto a las tarjetas de amor. yo sabe que en Ia 

milad del expositor est6n las tarjetas relatives al amor y que las encuentra 

con una senal etica color azul. donde nuestro nombre va envuelto en una 

nube de tonalidad celeste. 

• La proteccl6n del medio amblente es un factor importante que tiene como 

finalidad generar una conciencia moral idealista basada en el cuidado del 

entorno en el que vivimos. donde los consumidores y productores estarian 

contribuyendo a un mejor sistema de vida sin tener que afectar a unos 

para mantener a otros. Delerminando asi una clientele y fabricaci6n de 

productos con responsabilidad social al concienciar a loda Ia poblaci6n 

de que en este coso el reciclaje es mejor. 

• La tarjeterla lmpllca algo mas que tarjetas. los clientes buscan tambien 

otras maneras de comunicarse con los creadores. disenadores y 

dislributdores de ta~etas a troves contactos lelef6nicos o p6ginas de 

Internet donde estes puedan verter sus opiniones en relaci6n a un lema en 

particular que en cualquiera de los cases ser6 para beneficio de Ia 

empresa. 

• Los detalles adlclonales que les agradarla a los consumldores enconlrar en 

una p6gina WEB de Ia empresa que ofrece los modelos de las tarjetas 

exislenles. aunque una de las alternativas a parte de las larjetas. los clientes 

buscan tambi(m otro tipo de presentes o regales. como munecos de 

peluche. jarros. llaveros. globes. etc. El abanico de allernativas se puede 

ampliar m6s all6 de lo imaginable. los productos deben satisfacer Ia 

necesidad del publico de obsequiar. halagar y agradar. donde el requisite 

indispensable es el buen gusto. 

• los consumidores actuates del mercado no tienen un basto conoclmiento 

de que el produclo que est6 n adquiriendo es de una delerminada marco. 

to que hace referenda a que a el consumidor final puede aceptar muy 

bien un producto ecuatoriano sin ningun problema. 
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• El consumldor final al momento de regalar una tarjeta no est a pendiente de 

Ia marco que esta adquiriendo. mas si del precio y su contenido. sin 

embargo esto no deja de lado a Hallmark que es una marco claramente 

posicionada en las mentes de los consumidores j6venes. por ende es lo 

primero que estos buscan en un exhibidor. Otro grupo de tarjetas que esta 

logrando posicionarse fuertemenle en el mercado ecuatoriano es 

Happydays con un eleve incremento del 10% y continuos a est as se 

encuentran Nico con 3%. Tarjetas de Exclusives de Munoz con un 1%. 

DISENO DE LA ENCUESTA: VER ANEXO 7 

2.2 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS 

En el estudio realizado se encuest6 a 300 personas de ambos sexos de distintos 

estratos soc·ales. Se considera un grado de confiabilidad del 95% para los 

resultados finales. 

EDAD 

• De 15 a 20 a nos 

• De2la2Sano~ 

De 26 a30 anos 

• De31 a35 ailos 

• De 36 a40 ar\os 

De 41 en adclante 

La primera variable a considerar es Ia edad de los encuestados. que nos 

permitir6 conocer que nichos de mercados son los m6s propensos a ser 

nuestros clientes principales y mas frecuentes. 
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Observamos segun el gr6fico. que el segmento de mercado de edades entre 

15 y 20 anos. representa un 40% de las personas que compran tarjetas de 

ocasi6n especial y se convierten en nuestro nicho estrella. seguido tenemos a 

las personas entre las edades de 21 a 25 anos con un 21% del total, luego a al 

segmento comprendido entre 26 a 30 anos con una participaci6n 15% del 

mercado. 

Continuando con las personas entre 36 a 40 a nos con un 1 0% de mercado. 

posteriormente con las personas que van desde los 41 anos en adelante con 

un 8% de participaci6n y finalmente con un 6% est6n las personas con edades 

entre 31 a 35 anos. 

SEXO 

• Fcmcnino • Mascullno 

La segundo variable a considerar es el sexo de los encuestados que nos 

permitir6 conocer si nuestros productos son mas solicitados por personas del 

sexo femenino o masculine. Segun el gr6fico nos indica que el 64% del 

mercado que compra tarjetas de ocasi6n especial es femenino y que un 36% 

restante es masculine. 

28 



SECTOR 

• Noroeste 

• Noreste 

• Centro 

• Suroeste 

• Surcste 

• Fuera de Ia ciud.:~d 

SECTORES DE GUAYAQUIL 

~------~-------------------------------------------- ----
Bastion Popular. La Florida. El Condor. La Alboroda. Ceibos. 

NOROESTE 

NORESTE 

CENTRO 

SUROESTE 

Ceibos Norte. Los Cumbres. Sto. Cecilia. Urdenor 1 y 2. Lomas de 

Urdeso, Parton de las Lomas, Miroflores, Colinas de Los Ceibos. 

Urbonor. Porques de los Ceibos. Los Olivos. Olimpos. Los 

Senderos, Puerto Azul. Torres del Salado, Terra Nostro, Belo 

Horizonte, Valle Alto, Urdeso Norte. Urdeso Central. otros 

urbonizociones via a Ia Costa. 

, --
EI Alamo, Samones. Guayacanes. Los Gorzotas. Acuorelo del 

rio. Metropolis, La Foe. Cdla. Vernozo Norte. La Atorozono. Rio 

Guoyas. Los Vergeles. Mucha Lote. Los Orquideas. Colinos de Ia 

Albarado, Brisos del Rfo 1 y 2. Los Sauces. El Limonal. entre o tros. 

Las Penas. Malecon Simon Bolivar. Molecon del Salado. Roca. 

Pedro Corbo. Rocofuerte. Bolivar. Sucre. Nueve de Octubre. 

Cerro Santo Ana. Urdoneta. Olmedo. La Bahia. entre o tros. 

Bellovista. Jordines del Salado. Urb. Girosol. Ferroviorio. La 

Fuente. Son Pedro. El cisne. Abel Gilbert. La Cholo. Barrio Lindo. 

Los Esteros. Fertiso, Isla Trinilorio, Botollon del Suburbia. 

Guongolo, Estero Soldo, Cooperative Santiago Roldos. Coop. 

La Fuerza de Los Pobres. entre otros. 
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SURESTE 

FUERA 

I Barrio del centenario. Centenario Sur. Las Americas. Las 

Acacias. La Saiba. Del Seguro. Los Almendros, Cdla. Nueve de 

Octubre, Urb. Valdivia. Las Praderas. Los Tulipanes. Las 

Amazonas. La Ria, Las T ejas. Guasmos. Las Esclusas. La Floresta. 

Del Astillero. Puerto Maritime. entre otros. 

Dur6n. Daule. Samborond6n (todas las ciudadelas "Via a 

Samborond6n", Milagro. Pascuales. La Aurora, La delicia. entre 

o tros. 

La tercera variable es el sector donde residen los consumidores de tarjetas de 

ocasi6n especial. segun nos muestra el gr6fico tenemos que el 86% residen en 

el sector Noroeste de Ia ciudad, seguido a este porcentaje viene el 67% que 

viven en los sectores fuera de Ia ciudad. luego el 56% que residen en el Noreste 

de Ia urbe, posteriormente el 35% en el Suroeste. el 34% en el Sureste y el 22% 

en el Centro de Ia Ciudad. 

FECHAS IMPORTANTES 

1" 1" 

• San Valenton 

• Cumpleanos 

• BautoZO$ 

• MatromonoO$ 

• Pruner a Comunoon 

• Conformaco6n 

N.lVodad 

Ooa del Padre 

Ooa de Ia Madre 

Otros 

La cuarta variable es Ia pregunta a los consumidores de las fechas que 

considera importantes para obsequiar una tarjeta de ocasi6n especial. en esta 

variable el consumidor pudo indicar sin restricci6n a lguna todas las fechas que 

cree importantes para regalar una tarjeta (opci6n multiple). 
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Observamos asi que las fechas mas especiales que las personas consideran 

para regalar una tarjeta son: con un 27% Cumplearios. seguido con 21% San 

Valentin. luego con un 17% Dia de Ia Madre. posteriormente con un 14% 

Navidad. luego con un 8% Dia del Padre. despues con un 5% Otros (que 

incluyeron: Aniversarios. Lo Siento Mucho. Mej6rate !por enfermedad) y a Ia 

Oistancia). seguimos con un 4% Matrimonies. un 2C7{, para Bautizos y finalmente 

con un 1% tanto para Primera comuni6n como para Confirmaci6n. 

(.QUE LE GUSTARfA ENCONTRAR EN UNA 
TARJETA DE OCASI6N ESPECIAL? 

• r otoco.ofj~' 

• OobufO> 

• r 1£uo•\ v o.w.'\os 

• 0114» 

La quinta variable es acerca de que les gustaria encontrar a los consumidores 

en las tarjetas de ocasi6n especial con opci6n de elecci6n entre dibujos. 

fotografias. figuras y diserios y otros. teniendo por resultado segun gr6fico que 

el 60% de los consumidores prefiere dibujos propios de Ia empresa. un 31% con 

figuras y diserios. un 7% prefiere fotografias y un 2% restante otros (incluyen s61o 

colores). 

LUGAR DE ADQUISICI6N 

• ( OUU\.Mldt O\ 

• nor""' 
• (..-olros (om .. u.oln 
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La sexta variable tiene por objeto verificar en que lugares le gustaria a los 

consumidores comprar las tarjetas de ocasi6n especial (en esta variable las 

respuestas pueden ser multiples); asi observamos segun el gr6fico anterior que 

el 25% de los consumidores prefieren adquirir las tarjetas en Comisariatos, que 

el 23% en Centros Comerciales, seguido por un 20% en farmacias, luego por un 

16% tanto para florerias como para librerias y bazares. 

APOYO AL MEDIO AMBIENTE 
1% 

La septima variable es acerca del apoyo al medio ambiente, preguntando a 

los consumidores si estarfan de acuerdo en adquirir el sobre de Ia tarjeta que 

compren, hecho con papel reciclado. Tenemos asi una respuesta casi 

un6nime de Ia clientela que apoya con un 99% que sf desean que Ia empresa 

con tribuya con el medio ambiente y que se hagan sobres con papel reciclado 

y solamente un 1% que est6 en contra del apoyo al medio ambiente. 

FRECUENCIA DE COMPRA 

• Scmanal 

• Qumccnal 

Mcn~ual 

• Cada 3 mest') 

• Cada 6 mcsc~ 

• Unavcz al ano 

• Nunca 
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La octavo variable es Ia frecuencia de compra de tarjetas de ocasi6n especial 

por nuestros consumidores. se observa segun gr6fico que con un 27% los 

consumidores realizan compras de tarjetas en una forma tanto semestral 

como coda Ires meses. luego que el 17% una vez al a no. seguimos con un I O"'o 

que realiza compras mensuales. un 8% que compran quincenalmente, un 6% 

que nunca compran tarjetas y que un 5% que realizan su compra de forma 

semanal. 

lCUANTO ESTARfA DISPUESTO A PAGAR? 

• So 00 • SO 99 

• S I OO•S I ,99 

• SlOO• S199 

• U OO• U9'J 
• $ 4 oo.s , 9'J 

• t.t ....... s.,oo 

La novena variable es acerca del valor monetario que los consumidores est6n 

dispuestos a pagar por una tarjeta. Aqui encontramos las siguientes respuestas 

segun gr6fico anterior: que el57% del mercado estaria dispuesto a pagar entre 

$1.00 a $1.99. que el 17% pagaria entre $0.00 a $0.99. luego que el 13% de los 

consumidores preferirian pagar entre $2.00 a $2.99, posteriormente est6 el 6% 

que va de $4.00 a $4.99, luego el 4% que pagaria entre $3.00 a $3.99 y 

finalmente un 3% que preferirian pagar m6s de $5.00. 

MEDIO DE CONTACTO 

• Ve~tando nucstr.ls ofton.l 

• A tr.lvCs d un.l p;lgtn.l Web 

• Contact:andonospor telcfooo 
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La decima variable tiene el fin de conocer c6mo los consumidores quisieran 

contactarnos para pedidos especiales o referencias de Ia empresa o querer 

ser nuevos distribuidores. etc. Como podemos observar en el gr6fico un 44% 

de los consumidores prefiere contactarnos por telefono. un 35% a troves de 

una p6gina WEB de Ia empresa y finalmente un 21% visitando nuestras 

oficinas. 

PREFERENCIAS DE COMPRA DE TARJETAS 
EXTRANJERAS 

• lnd llc rcn tt' 

• Prc loNt' nJc oonJ I 

• Oo~cnos r\ovcdo~s 

• M c,or m Jt('roo:rl 

• lru•x,.t cn''" de ' "''"'':.. 
no~c oon;alt-S 

La decima primera variable es una pregunta abierta. que liene por fin saber 

por que los consumidores preferirfan las larjetas exlranjeras. tenemos como 

respuesta segun el gr6fico anterior (agrupando las respuestas m6s escritas en 

las encuestas) que el 39% por disenos novedosos. que el 19% porque est6n 

hechas con mejor material. luego un 15% que nos dice que es por Ia 

inexistencia de tarjetas nacionales. seguimos con un 14% que prefiere lo 

nacional y finalmente un 13% que lees totalmente indiferente. 

DETALLES ADICIONALES AL MOMENTO DE 
COMPRAR A TRAV~S DE LA PAGINA WEB 

• Topdc,ov-t.> • 

• Oct~ll~~ • c.ompr.:.r con vn~ 
t.lfJCl~ 

• M,Uc."n~f con f:'f QUC CO~l .. h<"<.h~ l.l 

• Lug..lt dOrldO' •• pvedcn cotnp r.-r 
1.1t. t.ar,~t~' 
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En Ia decimo segundo variable tenemos una segundo pregunta obierto con Ia 

que nos intereso conocer que detalles adicionoles les agradarlo a los 

consumidores encontrar en una pagina WEB de Ia empresa que ofrece los 

modelos de las tarjetos existentes. y como respuesta tenemos segun el grafico 

anterior (agrupando osimismo par voriaoles mas respondidas en las encuestos) 

que con un 21% prefieren encontrar tanto: de toiles a compror junto con una 

tarjeta (peluches. chocolates. ramos de flares. etc.); tambien con el mismo 

porcentoje les gustarla hallar Ia presentaci6n de los modelos de los tarjetas 

con musica animada y par ultimo con el mismo porcentaje Mensajes sinceros. 

poemos y froses varios. 

Par otro lodo. con un 13% el top de venlos (los tarjetos que Ia empreso dispone 

y han sido los mas vendidas). luego con un 12% que se permita hacer pogos 

on-line y que se entreguen tarjetas a domicilio; posteriormente tenemos con un 

8% todos los lugares o puntas de venta d6nde pueden los consumidores ira 

comprar los tarjetas de Ia empreso y finalmente con un 4% quisieran encontror 

en Ia p6gina los materiales con los que est an hechos las tarjetas. 

(.CONOCE USTED Sl EL PRODUCTO QUE 

ADQUIERE ES NACIONAL 0 IMPORTAOO? 

Como se puede apreciar en el grafico es muy poco Ia cantidad de personas o 

consumidores de tarjetas de ocasi6n especial que tienen conocimiento de 

que el produclo que estan adquiriendo es de una determinada marco. to que 

hace referenda a que el consumidor final puede aceptar muy bien un 

producto ecuotoriano sin ningun problema. 
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(.QUE MARCAS PREFIERE ESCOGER Al 
MOMENTO DE COMPRAR UNA TARJETA DE 

OCASI6N ESPECIAL? 

• Hallmark 

• Happydays 

• Taqetas Exclusevas Munoz 

• Nico 

• Otras 

• No le en teresa Ia marca 

En Ia selecci6n de los datos de las encuestas se pudo verificar muy claramente 

que el consumidor final al momento de regalar una tarjeta en una 

determinada ocasi6n especial no est6 pendiente de Ia marco que est6 

adquiriendo. pero si del precio y su contenido. sin embargo esto no deja de 

lado a Hallmark que es una marco claramente posicionada en las mentes de 

los consumidores j6venes. por ende es lo primero que estos buscan en un 

exhibidor. Otro grupo de tarjetas que est6 logrando posicionarse fuertemente 

en el mercado ecuatoriano es Happydays con un I eve incremento del l 0%. 

adem6s se encuentran Nico con 3 y finalmente Tarjetas Exclusives Munoz con 

un 1%. 
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2.3 FOCUS GROUP 

Para determiner ideas mucho mas claras de que estrategias emplear en el 

plan de marketing. se consider6 el metodo cualitativo llamado Focus Group. 

el cual ayudara a conocer preferencias de los consumidores acerca del 

producto muestra: tarjetas de ocasi6n especial. 

El ejercicio se realiz6 el sabado 8 de agosto del presente ano con un target 

concentrado en hombres y mujeres de 17 a 30 anos. con un nivel socio­

econ6mico medio y medio alto. residentes en zonas urbanas de Ia Cuidad de 

Guayaquil. Estuvieron presentes 9 personas y el grupo fue integrado por 6 

mujeres y 3 hombres. 

Se realiz6 Ia labor de reclutamiento en nuestros trabajos y amigos. 

identificando personas que no hayan participado antes de un estudio focal y, 

que no tenga afinidad directa o indirecta con empresas de investigaci6n de 

mercados. ni con empresas de Ia categorfa estudiada. 

Despues de haber participado como observadores del Focus Group. se puede 

analizar Ia intervenci6n y concluir sobre coda una de las preguntas 

planteadas. 

La marco que se encuentra mas posicionada en Ia mente del consumidor 

cuando piensa en tarjetas de ocasi6n especial es "Hallmark". 

Cuando se refiere a Ia frecuencia de compra. las mujeres tienen un grado mas 

elevado de afecto hacia este tipo de productos. adquiriendolos coda vez que 

tengan fechas especiales. los hombres en cambio. tienen una frecuencia de 

compra mucho menor. 

AI preguntar si preferirian adquirir un producto nacional o importado. Ia 

respuesta casi unanime fue que apostarian por las tarjetas nacionales. 

mencionando condiciones como: mejor o igual calidad que las importadas. 
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frases y mensajes precisos y nuevos, con lugares de adquisicion accesibles. 

disenos innovadores y con precios competitivos. 

Dentro de las preguntas de publicidad, sin duda Ia m6s importante, es 

conocer Ia opinion de los futures consumidores acerca del nombre comercial 

y distintivo que va a tener Ia empresa. obteniendo un resullado del 85% de 

aceptoci6n del nombre escogido "Sweet Memories". 

Adem6s indicaron que Ia publicidad debe darse por conocimiento en 

diferentes centros comerciales y por alianzas estrategicas con los puntos de 

venta. como tombien posicionar Ia marco con promociones como: 

descuentos. paquetes promocionales. descuentos en ventas por volumen, etc. 

VER ANEXO 8 

2.4 ANALISIS ESTRATEGICO 

An61isis FODA 

FORTALEZAS 

• Sweet Memories posee Ia fortaleza de ser Ia primero empresa a nivel 

nacional dedicada al diseno y c reacion de tarjetas para ocasiones 

especiales. 

• Ofrecer un producto economico y de buena cal ida d. 

• Ubicacion geogr6fica accesible para nuestros consumidores. 

• Contar con personas que poseen una amplia vision del negocio, y 

buscan dar el mejor servicio. 

• Capacidad de produccion y reaccion ante un posible incremento no 

esperado de Ia demanda. 

• Personal capacitado para ofrecer un servicio complete a este 

segmento de mercado. 
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OPORTUNIDADES 

• Necesidad latente en el mercado. 

• Ofrecer esta linea de productos a clientes potenciales tipo distribuidores 

de consume y cadenas de locales no tradicionales como 

supermercados. tiendas. farmacias, librerias. entre otros. 

• Futuro expansion. buscando cruzar fronteras para Ia distribucion de los 

productos. 

DEBILIDADES 

• Falla de experiencia. 

• Falla de reconocimiento de nuestro empresa. 

• Poco experiencia en el mercado. 

• Poco poder de negociacion ante los proveedores. 

• No tener imagen de marco conocida. 

AMENAZAS 

• Incremento de costos de materia prima. 

• Surgimiento de otro producto con caracteristicas similares. 

• lnestabilidad economica de nuestro pais. 

• Que Ia competencia incremente los niveles de inversion publicitaria 
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2.5 DEFINICI6N DEL PRODUCTO 

Siendo Sweet Memories una empresa nueva en el mercado de tarjeterfa 

ecuatoriana y que a su vez busca posicionarse con fuerza en el medio y asf 

lograr Ia aceptaci6n de sus consumidores, se elabora un producto (tarjetas). 

destinado a diferentes ocasiones especiales, imprimiendo en Ia parte frontal 

personajes ineditos. que son signo distintivo de Ia empresa. con frases nuevas 

en el interior derecho de coda una de elias; por lo que Ia tarjetas cuentan con 

las siguientes caracteristicas: 

• Elaboraci6n con pope! martillado, color blanco nieve, de 270 de 

gramaje (que cuenta con certificaciones de protecci6n ambiental). 

• Sobres confeccionados con papel Twill, color blanco, de 75 de gramaje 

(cuanta con certificaci6n de protecci6n ambiental) . 

• Tamano de Ia tarjeta abierta es: 20 em de ancho por 16 em de alto. 

• Tamano del sobre: 17,5 em de ancho por 11,5 em de alto. 

• Envoltura de pl6stico, funda de polipropileno de 12 pulgadas de ancho 

por 8 pulgadas de alto. 

A continuaci6n se presenta el tamano real de las tarjetas que van a ser 

confeccionadas por Sweet Memories. 
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- - - - 11 ;.,.. - - - - - - - - 1Z ;~"'"' - - - -

Figural# 1 
Podemos observer el tomono real de Ia torjeto obierto. con medidos de oncho por 
alto. 

El Gramaje va a ser de 270 gr. color b lanco nevada. de texture martillada. dando 
realce a Ia calidad de las tarjetas. 

Figura l# 2 

------ 1~ '" ------ - I 
I 
I 
I 

Se puede oprecior el tam01io real del sobre. que sera el ocompononle de Ia tarjeta 
para su entrego final. 
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2.6 ANALISIS DE LAS 4P 'S DEL MARKETING 

El exito de uno campania est6 en sotisfocer plenomente a los clientes. ellos son 

Ia roz6n principal de Ia supervivencio y buen func1onom1ento de cuolquier 

empreso. y para logror que ellos se sienton a gusto y odquieron los productos y 

servicios ofrecidos se utilize lo que comunmente se denomino mezclo de 

marketing o marketing mix. Ia cuol obarco los 4P's: producto. plaza. precio y 

promoci6n. 

PRODUCTO 

Se troto de un producto tangible y nocionol. son torjetos de felicitoci6n para 

ocosiones especioles, impresos en to parte frontal con personojes (y disrntos 

situociones dependiendo de Ia fecha a celebror) ineditos. que son signo 

distintivo de Ia empreso. con froses nuevas en el interior derecho de coda uno 

de elias. 

• Torjetos eloborodos con papel mortillodo, color blanco nieve. de 270 de 

gromoje (que cuenta con certificociones de protecci6n ombientol). 

• Sabres eloborodos con popel Twill, color blanco. de 75 de gromaje 

(cuonto con certificoci6n de protecci6n ombientol). 

• Tamano de Ia torjeto abierta es: 20 em de ancho por 16 em de alto. 

• Tomano del sobre: 17.5 em de ancho por 11.5 em de alto. 

• Envoltura de pl6stico, funda de polipropileno de 12 pulgadas de oncho 

por 8 pulgodos de alto. 

VER ANEXO 9 
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• Cadena de locales Mi Comisariato 

• Cadena de locales Fybeca 

• Cadena de locales Coral Hipermercados 

• Florerfas seleccionadas de Guayaquil 

• Empresas aliadas lfechas c loves) 

PRECIO 

Mi Coral Florerlas Empresas 
Fybeca 

Comisariato Hlpermercodos GYE Varias 

Precio Vento 

Distribuidor 
$0.92 $1 .03 $ 1. 17 $ 1.25 $ 1.33 

Ganancia Unidad $0.14 $0.25 $0,39 $ 0.47 $ 0.55 

PVP $ 1,58 $ 1.75 $ 1.75 $ 1.75 

Margen Dislrib. 35%+ 10% PE 34.29% 25.00% 20.00% 

15.00% de 
Ahorro Empresas 

PVP 

PROMOCION 

Se utilizar6 inicialmente prensa escrita jperi6dico de mayor circulaci6n local). 

adem6s envfo de correos electr6nicos. publicitando las tarjetas y los puntas de 

venta en donde se las puede adquirir a miles de usuaries. y el instrumento m6s 

importante a usar es Ia recomendaci6n de los clientes satisfechos por el 

producto comprado. 
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2.7 ESTUDIO DE lAS FUERZAS DE MICHAEl PORTER 

a} BARRERAS DE ENTRADAS 

Nuestro estudio concreto que no existen Barreras de Entrada fuertes. 

b) EL PODER DE LA INVESTIGACI6N DE CLIENTES Y PROVEEDORES 

• LOS CLIENTES tienen un poder de negociaci6n medio, dado que al 

Ecuador ingresan tarjetas importadas de muchos poises. con muy 

buena calidad, precio competitive y de marco reconocida; eso 

hace que los clientes tengan en sus monos Ia opci6n de elegir los 

productos que satisfagan sus necesidades entre productos con un 

precio y calidad similar. 

• LOS PROVEEDORES tienen un alto poder de negociaci6n, yo que Ia 

materia prima que necesitan las tarjetas pueden tener variaci6n de 

precios de venia por escasez, yo que utilizamos papel de calidad y 

podriamos tener leyes protectoras ambientales que nos exijan utilizar 

otro tipo de papel para Ia confecci6n de los productos, pero de 

todas maneras se podria incursionar en otro tipo de papel. sin 

embargo se debe regir a nuestros controles de calidad. 

c) AMENAZA DE INGRESOS DE NUEVOS PRODUCTOS Y SUSTITUTOS 

• LAS EMPRESAS EXTRANJERAS al ver el crecimiento del mercado 

pueden introducir nuevas marcos y nuevas formas de tarjetas, 

diplomas, recuerdos en papel. con una calidad excelente y quiz6 a 

menor precio. 
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• Las cartas tradicionales de escritura propia de coda persona son 

nuestros productos sustitutos, tienen un poder bajo de negociaci6n, 

yo que las personas pre fieren comprar una tarjeta y escribir dentro lo 

que desean plasmar. 

d) AMENAZA DE INGRESOS DE NUEVOS NEGOCIOS 

• Sweet Memories sera Ia primera empresa de confecci6n y creaci6n 

de tarjetas de ocasiones especiales en el pais, esto nos har6 obtener 

un reconocimiento como empresa nacional y marcar6 Ia diferencia 

entre el producto importado (presente en el Ecuador como 

producto (mico a consumir por Ia inexistenc ia de tarjetas nacionales) 

y el nacional. 

• Las nuevas empresas que nazcan a partir de nuestro acogida en el 

• pais, tendr6n un poder de negoc iaci6n medio yo que se les 

dificultar6 Ia entrada en un mercado que cuenta con oferta 

nacional e importada y tendr6n q ue realizar una estralegia muy 

fuerte para ganar clientes. 
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2.8 PLAN DE VENTAS 

Se distribuir6n las tarjetas para su venta en las cadenas de: Mi Comisariato, 

Fybeca, Coral Hipermercados, florerias seleccionadas de Ia ciudad de 

Guayaquil y, adem6s, ventas en fechas cloves a empresas varias (empresas 

aliadas}. 

Las ventas est6n calculadas en base a las demandas de los productos en las 

diferentes ocasiones especiales. asi tenemos que para: 

• San Valentin: se calcula en base a los rangos de edad comprendidos 

entre 15 anos a 24 anos (segmentos de mercado que m6s consumen 

este tipo de productos}. del6rea urbana, con un porcenlaje de llegada 

del5% en un escenario normal. [Fecha clave] 

• Dfa de Ia Madre: se calcula en base a Ia variable "mujeres que son 

mad res", del 6rea urbana, en funci6n de un porcenlaje de acogida del 

5% en un escenario normal (una tarjela por madre}. [Fecha clave] 

• Dfa del Padre: se calcula en base a Ia variable "hombres que son 

padres", del6rea urbana. en funci6n de un porcentaje de acogida del 

5% en un escenario normal (una tarjeta por padre}. [Fecha clave] 

• Navidad: se calcula en base al numero de familias de close media y 

close alta, con un porcentaje de llegada del 5% en escenario normal 

(una tarjeta por familia}. [Fecha clave] 

• Matrlmonlos: se calcula en funci6n del numero de matrimonies que se 

dan en un ano, del area urbana, con el 5% de llegada en un escenario 

regular. 

• Primera Comuni6n: se calcula en base al numero total de ninos y ninas 

de 1 0 a nos de edad, del 6rea urbana, con el 5% de acogida en un 

escenario regular. [Regional] 
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• Confirmacl6n: se calcula en base al numero de adolescentes de 16 

anos de edad, del area urbana. con el 5% de llegada en un escenario 

regular. [Regional] 

• Graduaci6n Colegio: se calcula en base al numero de j6venes de 

edades comprendidas entre los 17 y 18 anos. del 6rea urbana, con un 

5% de acogida en un escenario regular. [Regional] 

• Graduaci6n de Universidad: se calcula en base al numero de personas 

de edades comprendidas entre los 23 y los 25 anos. del area urbana, 

con un 5% de llegada en un escenario regular. 

• Bautizos y Baby Shower: se calculan en base al numero de bebes recien 

nacidos (edad 0 anos) en el ano, del area urbana, con un 5% de 

acogida en un escenario regular. 

• Las demos fechas importantes como: cumpleanos, aniversarios, 

amistad, a Ia distancia, lo siento mucho, recuperate pronto y amor; son 

calculados en funci6n de un 1% del total de hombres y mujeres del area 

urbana. 

MES E. REGULAR E. POSITIVO MES E. REGULAR E. POSITIVO 

ENERO 17.314 17.314 JULIO 9.638 9.638 

FEBRERO 142.355 275.073 AGOSTO 9.638 9.638 

MARZO 9.638 9.638 SEPTIEMBRE 9.638 9.638 

ABRIL 9.638 9.638 OCTUBRE 9.638 9.638 

MAYO 230.782 593.782 NOVIEMBRE 17.252 17.252 

JUNIO 187.310 476.302 DICIEMBRE 76.484 143.330 

TOTAL ANUAL E. REGULAR 729.325 

TOTAL ANUAL E. POSITIVO 1.580.881 

VER ANEXO 10 
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CAPITULO Ill 

LOCALIZACI6N 

3.1 UBICACI6N 

La localizaci6n o ubicaci6n de Ia empresa es un factor clave considerando 

que esfa debe enconfrarse cerca de los diferentes proveedores, cadenas 

distribuidoras y consumidores directos. es por ello que, ellugar que se tom6 en 

consideraci6n para establece Ia empresa, cuenta con los siguientes puntos 

clave: es centrico, seguro, de f6cil acceso, cuenta con parqueos aledafios al 

Iugar y es f6cil de ubicar. Por esto. Sweet Memories estar6 ubicada en Ia 

Ciudadela Urdesa Central. Calle Segundo # 610 y Avenida Las Monjas. plant a 

alta. 

3.2 CONDICIONES BENEFICIOSAS 

Una vez estab lecidos los parametres a considerar para Ia ubicaci6n de Ia 

empresa, resulta muy conveniente enmarcar las condiciones beneficiosas que 

determinan las razones del Iugar seleccionado para Ia operaci6n de Sweet 

Memories que esta dedicada a Ia creaci6n, distribuci6n y confecci6n de 

tarjetas de ocasi6n especial ante Ia cercania que esta enmarca a los 

diferentes puntos de Ia ciudad que se desean cubrir. 

• Urdesa Central cuenta en sus alrededores con comisariatos. tybecas. 

bazares, librerias. florerias de nuestras principales cadenas aliadas lo que 

facilita el control y supervision de que los productos que estamos 

distribuyendo en Ia ciudad est6n llegando en perfecto estado sin contar 
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que, tambien encontramos varies centres comerciales con variedad a 

de locales, a los cuales se pretende llegar con el producto y que 

adem6s son de afluencia concurrida de consumidores. 

• Los proveedores principales se encuentran ubicados en las calles Los 

Rfos 611 y primero de mayo a unos 7 minutes de Ia ubicaci6n escogida 

para uso p lene de Ia empresa facilitando Ia r6pida entrega del material 

necesario para Ia elaboraci6n de las farjetas. 

• Los medios de transporte que circulan en esfa zona de Ia ciudad de 

guayaquil no existe problema alguno yo que, los vehiculos que recorren 

estas calles se desplazan a lo largo y ancho de Ia ciudad sin molestia 

alguna para el consumidor final. 

• El Iugar seleccionado cuenta con los servicios b6sicos correspondientes 

y no corre el riesgo de soportar problemas de cortes de energia ni 

iluminaci6n, como fampoco de agua y feletono. El condominio en el 

que se ubicar6 Ia empresa tiene sus propios tanques de agua, y como 

empresa contamos con un generador de energia para asumir algun 

tipo de imprevisto energetico, como el que vive actualmente el pals, 

ocasionado por Ia naturaleza, en Ia que el gobierno se ve obligado a 

realizar racionamientos energeticos, asf Ia empresa no dejar6 de 

funcionar. 

• Esfa es una de las zonas urbanas de mayor tr6nsito en Ia ciudad de 

Guayaquil y que con el paso del tiempo ha ido despertando el interes 

de los diferentes empresarios lo que ha llevado que estes ubiquen sus 

negocios en este Iugar adem6s, cuenta con f6cil acceso al parqueo, 

recorreridos consecutivos y permanentes de Ia policia durante el dfa y Ia 

neche, guardias de seguridad, entre otros. 

• Los habitantes que radican y circulan en Ia zona hacen referencia al 

tipo de consumidor al que se esta orientando el producto los cuales son 

de close media, media- alta yalta. 
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• La empreso estor6 ubicodo en un local perteneclente a uno de los 

accionistas. esto nos reduce enormemente costas de orrendomiento y 

de depositos en gorontios. osimismo encontromos uno oficino 

completomente estructurodo y formodo. es decir. no tenemos que 

hocer gostos excesivos para odecuorlo. 

Los occionistos oportor6n con Ia inversion iniciol para el correclo 

funcionomiento de Ia oficino. Se prestar6 el manto del capitol de lrobojo 

iniciol. 

VER INVERS16N INICIAL 
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CAPITULO IV 

INGENIERIA DEL PROYECTO 

4.1 PLANES Y DIAGRAMAS FUNCIONALES DEL PROYECTO 

Una que se ha establecido Ia ubicaci6n de Ia empresa y delimitado las 

condiciones beneficiosas que esta tiene, damos paso a Ia ingenieria del 

proyecto donde se establecen inicialmente los planes y diagramas funcionales 

del proyecto el cual cuen ta con un proceso para llegar al producto el cual 

contendr6 los siguientes puntos: 

Oblenci6n 
Materia Primo ----. 

1 
Diseno de ortes Escnturo de Froses I 

Simb61icos 

r Closificoci6n de lorjetos l l con sabres y pl6stico j 

Precisor Color. frose y ~~' ----1 

orte para coda torjeto 

I Reportici6n de productos a 1 
L los puntas de vente J 

En el diagrama anterior, se puede observar el proceso pora Ia confecci6n de 

las tarjetas de ocasi6n especial. comenzando por Ia obtenci6n de los papeles 

especificados para Ia elaboraci6n de Ia tarjeta y del sobre y, el pl6stico para 

protecci6n final; luego Ia creaci6n de los aries que ir6n en Ia parte frontal de 

coda tarjeta segun su ocasi6n; despues Ia escritura de frases precisas y nuevas, 

que acompanen a los disenos en el producto. ir6n ubicadas en Ia parte interior 
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derecha de las tarjetas; siguiendo con Ia creatividad tanto en disenos como 

en frases se precisan los colores. fondos. detalles adicionales para coda tipo 

de tarjeto. Cuando yo se tiene todo los anterior nombrado. se envia en 

archive por correo electr6nico a Ia imprenta aliada. para Ia impresi6n de los 

productos finales yo disenados (se terceriza el servicio de impresi6n). El 

siguiente paso. es Ia envoltura de las tarjetos con sus sobres en las fundas 

pl6sticas protectoras de los productos. ordenarlas segun fecha especial y 

segun pedrdos por almacen o cadena: luego se reparten las torjetas en los 

puntos de venia. 

4.2 EQUIPO Y MAQUINARIA A UTILIZAR 

La maquinaria a utilizer para Ia impresi6n de las torjetas es una imprenta. El 

servicio de impresi6n ser6 tercerizado. canalizado inicialmente por Ia imprenta 

Huac6n. sin embargo, para Ia creaci6n de los disenos. aries. trases. signos. etc .. 

se necesitor6 computodoras especializadas para el disenador gr6frco y el 

director de publicidad y diseno. 

• Computadora HP RM-70 Procesador AMD turi6n. 160 GB. 2048MB 

• lmpresora LEXMARK con tunci6n de Esc6ner 

• Ulilitorios y programas ovanzados de diseno como: ADOBE ILLUSTRATOR. 

ADOBE PHOTOSHOP. entre otros importanles. 
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4.3 DETALLE DE LOS COSTOS DE PRODUCCI6N 

En Ia p6gina siguiente, se encuentra el detalle de los costos para producir una 

tarjeta de felicitaci6n. Se empieza con Ia compra del material para Ia 

confecci6n de Ia tarjeta (papel martillado. color blanco nieve. de 270 de 

gramaje). material para elaboraci6n de los sobres (papel twill. color blanco. de 

75 de gramaje). material para protecci6n del producto final (fundas de 

polipropileno). adem6s de los servicios que cobra Ia imprenta para Ia 

impresi6n de las tarjetas. como: corte. troquelado. orden y clasificaci6n (costa 

que disminuye coda vez que se aumenta el numero de producci6n). 

VER ANEXO 11 

A continuaci6n se detallan los costos explicados en el p6rrafo anterior acerca 

de os costos de producci6n: 
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Materiales para elaboraci6n de Ia tarjeta 

Material Popel Martillada Blanco Nieve de 270 de Gramaie 
Valor par 

I 
pliego $ 1.13 
# tarjetas par pliego 4 

Valor oar coda tarjeta s 0.28 

Materiales para elaboracl6n del sobre 

Material Popel TWILL blanco intense de 100 de gramaje 
Valor par 
pliego $ 0.26 
# sabres por pliego 4 

Volar oar coda sabre s 0.07 

Material Pl6stlco para Proteccl6n Tarjeta final 
Valor par 
Fund a $ 2.52 

# de unidodes par funda 100 

Valor por coda unidad MP 0.03 

Costas por Servlclo de lmprenta 

Costas por 1mpres16n $ 0.30 
Costas por 
Corte $ 0.15 

Costas par Troquelado $ 0.07 

Costas por Clositicaci6n $ 0.05 

Total oar coda tarieta s 0.57 

Escala de Costas por lmpresl6n y otros Servlclos lncluldos 

IMPRENTA 

__ Unldades p Valor Unit. Ahorro ($) Ahorro tcru_ 
Desde 500 a 1 000 $ 0.57 

De 1001 a 3000 $ 0.52 $ 0.05 8.77% 

De 3001 a 5000 $ 0.47 $ 0.10 17.54% 

De 5000y{+l $ 0.40 $ 0.17 29.82% 

Costo por coda tarjeta 

Costas de lmprenta $ 0.57 $ 0.52 $ 0 47 $ 0.40 

Material Tarjeto $ 0.28 $ 0.28 $ 0.28 $ 0.28 

Material Sabre $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 
Material 
Pl6stico $ 0.03 $ 0.03 $ 0.03 $ 0.03 

Costo unltario (tarjeta} s 0,95 s 0 90 s 0.85 $ 0,78 
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CAPITULO V 

ORGANIZACI6N DE LA EMPRESA 

Uno vez conocido Ia lngenierio del Proyecto. donde se pudo determiner los 

posos a seguir dentro de Ia empreso, para Ia obtenci6n del producto final. los 

costas de los moterioles y del servicio tercerizodo de impresi6n. 

El prop6sito de Ia orgonizoci6n es volver eficoz a Ia mismo mediante Ia 

cooperoci6n humane. Ia roz6n para que existon niveles orgonizocionoles. est6 

en morcor un limite de personas a los que puedo controlor un odministrodor 

de uno monero mas efectivo 

5.1 VISI6N ESTRATEGICA DEL NEGOCIO 

Convertir a Ia empreso en Ia principal creodoro, disenodoro y distribuidoro de 

lorjetos de ocosiones especioles estoblecido en el Ecuador, con uno gran 

voriedod de productos de excelente colidod. novedosos e innovadores que 

expresen lodo lipo de senlimienlos. 

5.2 MISI6N 

Sweet Memories es uno pequeno empreso conformodo por micro-empresorios 

que deseon hocer llegor sus productos a coda uno de los rincones del 

Ecuador. La misi6n de Ia empreso es Captor Ia porci6n del mercodo en 

funci6n de Ia demondo meta. of proveer y ofrecer torjelos de ocosi6n especial 

buscondo ser mejores en colidad. servicio y dirigir el produclo a j6venes y 

odultos de Iadas los edodes. 
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5.3 IDENTIDAD DE LA EMPRESA 

La empresa tendr6 el nombre de "Sweet Memories Cia . Ltda." y estar6 

dedicada a Ia confecci6n y comercializaci6n de torjetas de ocosiones 

especiales, en primera instoncia contoremos con: 

Torjetas de felicitaci6n (ocasiones vorias) 

5.4 LOGOTIPO DE LA EMPRESA Y SU ESLOGAN 

Se escogi6 el mismo nombre de Ia empresa para que sea el logo, con un tipo 

de letra que causa una vision tierna y a Ia vez moderna sin que sea comun. Los 

colores utilizados son el turquesa y un celeste en tono pastel; ambos colores 

son neutrales y en cierta forma no determinan que sea un producto mas para 

una mujer o para un hombre. El eslogan se prefiri6 usorlo en espanol (a pesar 

que el nombre de Ia empresa y del logo es en ingles "Sweet Memories") yo 

que es importante transmitir a Ia gente Ia finalidad de estas tarjetas con sus 

mensajes: Eslogan: LA MAGIA DE EXPRESAR TUS SENTIMIENTOS. 
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5.5 TIPO DE EMPRESA 

La empresa sera constituida como Campania de Responsabilidad Limitada. 

llevar6 entonces par nombre: Sweet Memories Cia. Ltda. Se escogi6 este tipo 

de constituci6n por los siguientes motives: 

• Requiere de minima dos socios para constituci6n de Ia empresa 

jnumero de integrantes del proyecto). 

• Empresa dedicada exclusivamente a fines comerciales. 

• La cuota de constituci6n es de $400,00 jvalor m6dico a aportar en 

acciones par los socios). 

• En esta especie de companias sus socios responden unicamente par las 

obligaciones sociales hasta el manto de sus aportaciones individuales. 

VER ANEXO 12 

5.6 PROBLEMAS LEGALESE INSTITUCIONALES 

Para prevenir problemas legales y de plagio intelectual. se patentar6 los 

disenos y frases creadas para Ia impresi6n de las tarjelas, evitando asi el mal 

usa de las creaciones, adem6s se lendr6 muy en consideraci6n el no inlroducir 

frases parecidas que olras empresas hayan utilizado para evitar 

inconvenientes futures. 

Las prolecciones de propiedad inteleclual se realizar6n en el Institute 

Ecualoriano de Propiedad lntelectual jiEPI). que es el organismo encargado 

de realizer estos tr6mites y de proteger plagios de terceros y mal usa del 

nombre. personajes y frases ineditas jpuestas bajo el nombre de Sweet 

Memories). 

VER ANEXO 13 
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5. 7 ORGANIGRAMA 

I GERENTE I 
I I 

RECEPCION I ASISTENTE + 
DIRECTOR PUBLICIDAD Y 

DISENOS 

l 
• DISENADOR GRAFICO 

• OPERADOR DE ENTREGA. 
ENVOLTURA DE 
PRODUCTOS Y 
MERCADERISTA 

5.8 FUNCIONES DE LOS CARGOS 

GERENTE 

• Encargado del correcto funcionamiento de Ia empresa y sus recursos. 

• Responsable de Ia asistencia del personal. sus permisos. sus horarios. 

entrevistas, reclutamiento. pruebas. etc. 

• Encargado de Ia cuenta bancaria y giros de cheques por pagos a 

proveedores, al personal, servicios b6sicos, gastos varios. etc. 

• Contacto directo con los proveedores para Ia compra de materia 

prima. con los puntos de distribuci6n para el correcto reparto de 

productos a tiempo, con la/s imprentas aliadas para Ia impresi6n de 

tarjetas (proveerse anticipadamente para temporadas altos). 
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JEFE DE PUBLJCIDAD Y DISENOS 

• Es el encargado de medios y de gestionar las publicidades de Ia 

empresa para su reconocimiento y acogida en el mercado. 

• Debe generar los posibles descuentos. promociones en kits o nuevos 

productos para Ia venta a clientes en temporadas altos. 

• Se encarga de toda Ia parte de marketing promocional y de Ia 

estrategia de venia para coda punto en donde se ofrecen las 

tarjetas para Ia vent a. ver su movimiento. su rotaci6n de productos 

• Estar pendiente del despacho de las tarjetas a fiempo, mantener 

una relaci6n con el encargado de pedidos de coda local para el 

correclo despacho de los productos al destine final para Ia venia 

posterior. 

• Tambi€m debe revisor los disenos finales que el Disenador Gr6fico le 

do para su posterior envio a imprenta para producci6n de tarjetas 

• Debe revisor Ia ortografia en las frases. Ia combinaci6n final de 

colores. el controste de tipos de letros y el diseno en general de Ia 

tarjeta en archive antes de envier a su producci6n. 

RECEPCIONISTA/ ASISTENTE 

• Se encarga de contester las llamadas telef6nicas entrantes a Ia 

empresa y direccionarlas al departamento o persona correspondiente. 

• La revision consfanfe del correo elecfr6nico de Ia empresa. responder 

los mails e informer de pedidos especiales a los encargados. 

• Recibir y envier Ia correspondencia. 

• Manejo de Ia Caja chico para gastos varios. 

• Organize los archives y sobres recibidos. 

• Afiende pedidos por felefono. personalmente y por correo electr6nico. 

• Ueva agenda de las reuniones y citas con clienfes especiales. 

• Coordina las visifos a locales del mercaderista y de enfrega de 

productos. 
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• Montener los contactos de proveedores, c lientes y puntos de venia: 

octualizados. ordenados y lisle para su uso. 

OPERADOR DE ENTREGA. ENVOLTURA DE PRODUCTOS Y MERCADERISTA 

• Se encarga de empaquetor las torjetas con sus respec tivos sobres y 

dentro de los pl6sticos para exhibici6n en almacenes para evitar 

suciedad, tambien reparte Ia mercaderfa a los clientes (distribuidores) 

por cart ones. con su respective foe lura para posterior cobro. 

• Visita los locales para ver el orden de los productos y si est6n 

correctamente ubicadas las tarjetas. si est6n con precios aclualizados, si 

est6n en Ia fecha adecuada. etc. 

DISENADOR GRAFICO 

• Encargado de Ia creaci6n de los disenos y frases para creaci6n 

posterior de tarjetas 

• Trabaja en conjunto con el Jefe de publicidad y disenos para Ia 

aprobaci6n respective de los disenos y para las ideas que puedo 

proveerle antes de crear el arte final. 

MENSAJERO Y LIMPIEZA 

• Se encorga de hacer los tr6mites que Ia oficina necesita como: 

depositos bancarios. despacho de sobres a clientes, cartas a empresas 

para publicidad, etc. 

• Tambien cumple Ia funci6n de limpieza en Ia oficina y compras varias 

de suministros y demos. 
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BENEFICIOS SOCIALES 

-- I I - I Empleados Sueldo lESS 11 , 15% 13 14 Vacaciones 

Sueldo Sueldo 

Gerente $500 $55.75 $500 $220 $250 

Director P y D $500 $55.75 $500 $220 $250 

I 
Disenodor G $400 $44.60 $400 $220 $200 

Operodor Ent. $280 $31.22 $280 $220 $140 

-
Secretorio/Recep. $250 $27.88 $250 $220 $125 

Mensojero $230 $25.65 $230 $220 $115 

Total Mensual $2.160 $240.85 

Tota l Anual $25,920 $2.890.20 $2,160 $1 ,320 $1 ,080 

I I 
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5. 9 CALCULO DE LOS COSTOS DE INVERS16N EN FUNC16N A LA 

DISTRIBUCI6N DE LA OFICINA 

Para los c61culos de Ia inversion, es necesario considerar que Ia empresa ser6 

establecida en un departamento que es de propiedad de uno de los 

accionistas. que ser6 ocupado exclusivamente para uso de Ia oficina en Ia 

direcci6n especificada con anterioridad. 

MUEBLES Y ENSERES $2.678 

EQUIPOS DE COMPUTACION $4.387 

EQUIPOS DE OFICINA $ 1.532 

GASTOS DE CONSTITUCION $400 

VEHICULO $6.500 

ADECUACI6N INICIAL $778 

EXHIBIDORES $ 4.725 

En el cuadro siguiente, se presentan en detalle los valores de Ia inversi6n inicial. 

agrupados por cuentas, que suman $21.000,00, valor que ser6 asumido por los 

socios accionistas. Adicional a Ia inversi6n de actives fijos y de constituci6n, 

est6 Ia inversi6n de capital de trabajo inicial, que ser6 oblenida a troves de un 

prestamo bancario, porIa sumo de $35.885,00. 

Capital propio $21.000,00 36.92% 

Capital ajeno $35.885,00 63.08% 
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COSTOS DE INVERSI6N INICIAL 

Valor unitario Cantidad Total 
EQUIPOS DE COMPUTACI6N 

• COMPUTADORAS PERSONAL ADM 397,00 1 397,00 
COMPUTADORA DISENADOR 1190,00 1 1190,00 
LAPTOS ACCIONISTAS 750,00 2 1500,00 
MAQUINA IMPRESORA FAX COPIADORA ESCANER 700,00 1 700,00 
IMPRESORA Y EScANER (DISENO GRAFICO) 350,00 1 350,00 
LICENCIAS DE PROGRAMAS Y UTILITARIOS 250,00 1 250,00 

EQUIPOS DE OFICINA 

MINI REFRIGERADORA 165,00 1 165,00 
MICROONDAS 69,99 1 69,99 
TEL~FONO CONMUTADOR 47,90 1 47,90 
TEL~FONO ESPECIAL 36,99 2 73,98 
TEL~FONO NORMAL 16,18 3 48,54 
ACONDICIONADOR DE AIRE SPLIT 12000 BTU 529,00 1 529.00 
ACONDICIONADOR DE AIRE VENT ANA 12000 BTU 299,00 2 598,00 

MUEBLES Y ENSERES 

ESCRITORIO 75,90 5 379,50 
SILLA OFICINA NORMAL 19,99 5 99,95 
SILLA OFICINA ESPECIAL 29,99 2 59,98 
MESA DE REUNIONES 90,90 1 90,90 
REPISERO SEN CILLO 59,99 1 59,99 
REPISERO CON DIVISIONES 90,90 1 90,90 
SILLAS PLEGABLES 13,99 10 139,90 
SILLAS DE PlAsTICO 4,98 4 19,92 

MESA PlASTICA 18,98 1 18,98 

VAJILLA 20 PIEZAS 29,99 1 29,99 

VASO 0,99 15 14,85 

FLUORESCENT£ AHORRADOR 3,01 10 30,10 

TOALLA 10,00 3 30,00 

TACHO ACERO INOXIDABLE 11,98 2 23,96 

PLAF6N 5,99 4 23,96 

CUADRO DECORA TIVO 50,00 2 100,00 

MESA DE CENTRO 29,99 1 29,99 

DIVISIONES PAREDES FALSAS 95,00 8 760,00 

MUEBLES PARA RECEPCI6N (SILLONE5) 200,00 2 400,00 

AFICHES PUBLICITARIO INTERIOR 60,00 2 120,00 

LETRERO EXTERIOR 155,00 1 155,00 

VEHfCULO 6500,00 1 6500,00 

CONSTITUCION DE COMPANfA 400,00 1 400,00 

ADECUAC16N INICIAL 777,72 1 777,72 

EXHIBIDORES DE TARJETAS 31,5 150 4725 

CAPITAL DE TRABAJO A PRESTAR 35884,62 1 35884,62 

INVERSI6N TOTAL s 56.884,62 
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5.10 DISTRIBUCI6N DE LA OFICINA 

• Area de Recepci6n y Espera 

• Gerencia 

• Sola de Reuniones 

• Departamento de Diseiio Gr6fico 

• Departamento de Publicidad y Diseiios 

• Bodega 

• Area social 

Despues de determiner los moteriales necesorios para montar Ia oficino. se 

procede a estoblecer Ia d istribuci6n de Ia mismo. dividido en los diferentes 

areas funcionoles que requiere Ia empreso. 

En Ia parte inferior, se oprecia el gr6fico de Ia distribuci6n de Ia empreso. 

enfocondo coda departamento funcionol. sus respectivos muebles y enseres. 

6rea de espera. 6reo social. recepci6n, bodega. gerencio. departamento de 

diseiio gr6fico. departamento de publicidod. bono y sola de reuniones. 

OCP!'.111H1CMTO K 
,.UL IQMD 
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CAPITULO VII 

PROYECCIONES FINANCIERAS 

6.1 RESUMEN DE LAS PROYECCIONES FINANCIERAS 

Uno vez estoblecidos en el capitulo anterior. los octivos necesarios para Ia 

constitucion de Ia empreso y sus costos como inversion iniciol. se ejecuton los 

diferentes proyecciones finoncieras. que mostrar6n indicodores importantes 

para tomor decisiones sobre Ia puesto en marcho del proyecto. 

• En el Plan de lnversiones se establecieron los actives fijos y octivos 

diferidos. necesorios para Ia constitucion de Ia empresa y determinacion 

del capitol de trobojo. para Ia producci6n iniciol. A partir de estos 

datos. se establece Ia inversion total. y se determine que el 39.98%. 

correspondientes o $21.000.00. es el capitol propio. y que el 60.02%. es el 

capitol de trobojo o prestar. pertenecientes o $35.885.00. Cuadro 6.2 

• La empresa realizo un Prestamo Bancarlo para suplir Ia inversi6n de 

capitol de trobojo de $35.885.00, con una taso de in teres de 11 .32% 

onuol. con pogos trimestroles. un plozo de 36 meses y un periodo de 

gracio de 6 meses. Cuadro 6.3 

• En el resumen de Costos y Gastos. se presenton los costos directos de 

produccion. los costos indirectos de producci6n y los gostos de 

odministracion. Coda ono el valor oumento debido o Ia inflocion 

impuesto para proyecciones del 3% (referencial a las voriaciones 

generodas en los diferentes trimestres del ono). Asimismo se muestron 

los gostos financieros y se observa el porcentaje de imprevistos para los 

costos directos e indirectos de produccion (5%). Cuadro 6.4 

• Las Politicos de Co bros y Pagos. se estoblecen los plozos de credito para 

los clientes y. el credito de los proveedores para Ia empreso. El factor 

Caja es determinodo por Ia diferencia entre los plozos de credito. 

obteniendo un resullado de 35 dias. En los costos de los materioles 
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directos se detallan los papeles y el pl6slico a utilizer en Ia producci6n 

de tarjetas en un periodo de cinco anos. Por ultimo se encuentran los 

gostos de administraci6n. que incluyen los gastos de servicios varies . 

necesarios para el funcionamiento de Ia empresa. Cuadro 6.5 

Las Ventas. se muesfran Ia producci6n brute y neto de tarjetas. el precio 

estimado del mercado local y el promedio de ventas por periodo. 

asumiendo un 3% de desperdicios dentro de Ia producci6n. A troves de 

un gr6fico estadistico se observe Ia diferencia entre las ventas totales y 

los costas de venia. Cuadro 6.6 

• El Flujo de Caja Proyectado presenta los ingresos y egresos 

operacionales. el flujo no operacional. el flujo neto, el saldo inicial. final y 

los requerimientos de caja. establecidos en un periodo de 5 anos. 

observando los movimienfos de las citras proyectadas. Cuadro 6 .7 

• El Balance General exhibe los actives corrientes. fijos y diferidos; se 

muestran los posivos corrienfes y a largo plazo. el pafrimonio establece 

el capital social. Ia reserve legal. Ia utilidad retenida y Ia utilidad neta. 

Cuadro 6.8 

• En el Estado de Perdldas y Ganancias se puede apreciar las venlas y los 

costos de ventas en los diferentes periodos de c61culo. determinando Ia 

utilidad brut a, que en el primer ano es de $104.087.35. La utilidad Net a 

se deriva de Ia resta de los gastos administrativos y financieros. y del 

reparto de utilidades a empleados y pogo del 25% de impuesto a Ia 

renta. fij6ndose un monto de $42.570.92 para el primer ano. Cuadro 6.9 

• El Punto de Equllibrio muestra Ia cantidad necesarias que se deben 

vender para no tener perdidas ni tompoco generor utilidod. Para el 

primer a no el pun to de equilibrio est6 en un 38.62%. Cuadro 6.10 

• El TIR del proyecto represenfo un 84.76~. porcentaje elevodo por Ia 

poco inversi6n inicial requerido. en comporaci6n con los utilidodes 

generodos. Cuadro 6.11 

• El VAN del proyecto es de $218.287.00. Este indicodor muestra que el 

proyecto si es rentable y que tiene un valor alto porIa minima inversi6n 

inicial. Cuadro 6.11 
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6.2 PLAN DE INVERSIONES 

PLAN DE INVERSIONES 

ACTIVO$ FIJOS 

MUEBLES Y ENSERES 

EQUIPO DE COMPUTO 

EQUIPO DE OFICINA 

VEHICULO 

ADECUAC16N INICIAL 

EXHIBIDORES 

SUBTOTAL 

ACTIVO$ DIFERIDOS 

GASTOS PREOPERA TIVOS ( 1 mes preoperative) 

CONSnTUCI6N DE LA COMPANiA 

IMPREVISTOS 5% de octivos diferidos) 

SUBTOTAL 

CAPITAL DE TRABAJO 

Capitol de Trobojo Operative 

Capitol de TrobOJO Administroci6n y Ventos 

SU BTOTAL 

INVERSION TOTAL 

CAPITAL PROPIO 

CAPITAL A PRESlAR 

$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
s 

$ 
$ 
$ 
s 

$ 
$ 
s 

s 

s 
s 

2.678 

4.387 

1 532 

6.500 

778 

4.725 

20.600 

1.922 

400 

116 

2.438 

30.650 

3.197 

33.847 

56.885 

21.000 

35.885 

36,92% 

63,08% 
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6.3 PRESTAMO BANCARIO 

MONTO: 35.884,62 

PlAZO 36 

GRACIA TOTAL 6 

INTER~S NOMINAL 0,94% ANUAl 11 ,32% 

CUOTA 1.420,16 

PERIODO DE PAGO Mensual 

PERIODO PRINCIPAL INTER~S AM ORTIZ. CUOTA 

I 35.884.62 0.00 0.00 0.00 

2 35.884.62 0.00 0.00 0.00 

3 35.884,6? 0.00 0.00 0.00 

4 35.884,62 0.00 0.00 0.00 

5 35.884,62 0.00 0.00 0.00 

6 35.884 62 0.00 0.00 0.00 

7 35.884 62 2.369.58 0.00 ?.369,58 

8 35.884.62 338.51 1.081.64 1.4?0.16 

9 34.802.98 328.31 1.091.85 1.420.16 

10 33.711.13 318.01 1.102.15 1.420.16 

II 32.608.98 307.61 1.112.54 1.420.16 

I 12 31.496,44 297.12 1.123.04 1.420.16 

13 30.373.40 286.52 1.133.63 1.420.16 

14 29.239.77 275.83 1.144.33 1.420.16 

15 28.095.44 265.03 1.155.12 1.420.16 

16 26.940.32 254.14 1.166.02 1.420.16 

17 25.774.30 243.14 1.177.02 1.420.16 

18 24.597.28 232.03 1 188.12 1.420, 16 

19 23.409.16 220.83 1 199,33 1.420.16 

20 22.209.83 209.51 1.210,64 1.420.16 

21 20.999.19 198.09 1.222.06 1.420.16 

22 19.777.13 186.56 1.233,59 1.420.16 

23 18.543.54 174,93 1.245,23 1.420 16 

24 17.298.31 163.18 1 256.97 1.420.16 

25 16.041.33 15132 1.268.83 1.420.16 

26 14.772.50 139,35 1.280.80 1 420,16 

27 13.491.70 127.27 1.292.88 1.420.16 

28 12.198,82 115.08 1.305.08 1.420.16 

29 10.893.74 102.76 1317.39 1.420.16 

30 9.576.35 90.34 1.329.82 1.420.16 

31 8.246,53 77.79 1.342,36 1.420.16 

32 6.904,17 65.13 1.355.03 1.420.16 

33 5.549.14 52.35 1.367.81 1.420.16 

34 4.181.33 39.44 1.380.71 1.420.16 

35 2.800.62 2642 1.393.74 1.42( I 6 

36 1.406.88 1327 1.406.88 1.420.16 
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6.4 RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS 

PERIODO: 1 2 3 4 5 
C OSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION 

Maleriales d~rec tos 312.300.30 356.91 4 7 4 446 143.62 535.372.50 713.830 26 
lrnpre visl os % 15.615.02 1784574 22.307.18 26.768.63 35.691.51 

Subtotal 327.915.32 374 .760.48 468.450.80 562.141 , 13 749.521 ,77 

COSTOS INDIREC TOS DE PRODUCCION 

M a nte n imien to y seguros 954 .75 954,75 9 5 4.75 954.75 954.75 
O tros cos tas indiroctos 2.000.00 2.000.00 2.000.00 2.000.00 2.000.00 
lmprevistos % 14 7,74 14 7.74 14 7.74 14 7.74 14 7,74 

Parcial 3.102.49 3. 102.49 3.102.49 3.102.49 3. 102,49 i 
Costas q ue no representan desembolso: 
Deprecia cionos 3.733.63 3.733.63 3.733 .63 3.733.63 3.733.631 
Amortiza cion es 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 

Subtotal 6.859,34 6 .859,3 4 6 .859,34 6 .859,34 6 .859,3 4 

GASTOS DE ADMINISTRAC IO N 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00 % 
Remuneracionos 16.560.00 16.560.00 16.560.00 16.560.00 16.560.00 
EN ERGIA ELECTRICA 1.800.00 I .854.00 1.9 1 o.oo 1.967.00 2.026.00 
AGUA POTA BLE 360.00 371.00 382.00 393.00 405.00 
TELEFONO 8 40.00 865.00 891.00 918.00 9 45.00 
INTERNET INALAM8RICO 1.440.00 1.483.00 1.528.00 1.574.00 1.621.00 
OTROS COSTOS FIJOS MENSUALES 960.00 989.00 1.018.00 1.049.00 1.080.00 
lmprevistos 1.098.00 1.106.10 1. 114,45 1.123.05 1.131.85 

Parcial 23.058.00 23.228. 10 23.403.45 23.584.05 23.768.85 
Gastos q ue no ropresenton desemb olso: 
A mortiza ciones 46 4.30 46 4.30 46 4.30 4 6 4.30 4 6 4.30 

Subtotal 23.522,30 23.692,40 23.867,75 24 .048.35 24 .233, 15 
GASTOS DE VENT AS 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
Gastos q ue represon tan desemb o lso: 
Remuneracion es 9.360.00 9.360.00 9.360.00 9.360,00 9 36000 
lmprevistos 468.00 468.00 468.00 468.00 468.00 

Subto tal 9.828.00 9 .828.00 9 .828,00 9 .828,00 9 .828.00 
GASTOS FINANC I EROS 3 .959,14 2 .709,80 1.000,53 0 ,00 0 ,00 

TOTAL 372.084.09 417.850,01 510.006,42 602.876,81 790.442.26 71 
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6.5 POLfTICA DE COBROS Y PAGOS, COSTOS Y GASTOS DETALLADOS 

POUTICA COBROS Y PAGOS 

Factor Caja 
Credito a clientes (locales) 
Credito de proveedores 

COSTO DE MATERIALES DIRECTOS 

DETALLE 

PAPEL MARTILLADO BLANCO NIEVE 270 
PAPEL TWILL BLANCO INTENSO 100 
MATERIAL PLASTICO PRO TARJ 

SERVICIO DE PRODUCCION 

TOTAL COSTOS MATERIA PRIMA 

GA5TOS DE ADMINISTRACION 

ENERGIA ELECTRICA 

AGUA POTABLE 
TELEFONO 
INTERNET INALAMBRICO 

OTROS COSTOS FIJOS MENSUALES 

SUBTOTAL 
----·--·-----

ANO 

or as 
35 
65 
30 

ANO 

$ 
$ 
$ 
$ 

$ 

$ 
$ 
$ 
s 
$ 
s 

1 

112.108 
28.027 

12.012 
160.154 

312.300 

1 

1.800 
360 
840 

1.440 

960 

5.400 

2 

$ 128.123 $ 
$ 32.031 $ 
$ 13.727 $ 
$ 183.033 $ 

$ 356.915 $ 

2 

$ 1.854 $ 
s 371 $ 
$ 865 s 
s 1.483 $ 
s 989 s 
s 5.562 s 

• 

3 4 5 
160.154 $ 192.185 $ 256.247 
40.039 $ 48.046 $ 64.062 
17.159 $ 20.591 $ 27.455 

228.792 $ 274.550 $ 366.067 

446.144 $ 535.373 $ 713.830 

3 4 5 
1.910 s 1.967 s 2.026 

382 s 393 s 405 
891 s 918 $ 945 

1.528 $ 1.574 $ 1621 
1.018 $ 1049 $ 1.080 
5.729 s 5.901 $ 6.077 
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6.6 VENTAS DEL PROYECTO 
VENT AS DEL PROYECTO 

% de desperdicios 3'1(. 

PRODUCT05 

Producci6n bruta por periodo 

Produccl6n neta total 

Precios mercado local 

Ventas mercado local 

Total ventas 

MERCADO LOCAL 

TOTAL ESTIMADOS POR VENT AS 

1.200000 

1.000000 

800000 
• 

000 
E 

ANOS 

TARJETA5 

s 
s 

USD $ 

s 
$ 

-

1 2 3 4 

400.385 457.583 571.979 686.375 

388.373 443.856 554.820 665.784 

1,13 s 1,13 s 1,13 s 1,13 

438.862 s 501 .557 s 626.946 s 752.336 

438.862 $ 501.557 $ 626.946 $ 752.336 

438.862 s 501 .557 s 626.946 s 752.336 

438.862 $ 501.557 $ 626.946 $ 752.336 

VENT AS TOT ALES - COSTO DE VENT AS 

~000 

,..~ r: ' ' ' \ . . . . 
2 3 4 5 s 7 a 9 10 

Periodo 

w _ 

5 

915.167 

887.712 

s 1,13 

s 1.003.115 

$ 1.003.115 

TOTAL 

s 1.003.115 $ 3.322.815 

$ 1.003.115 $ 3.322.815 
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6.7 FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

• 
FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

PREOP. 1 2 3 4 5 

A. INGRESOS OPERACIONALES 

Recuperoci6n por vent as 0,00 359.623.03 490.236.84 60006.42 729.695.87 957.835,02 
Porciol 0.00 359.623.03 490.236,84 604.306.42 729.695.87 957.835.02 

B. EGRESOS OPERACIONALES 
Pogo o proveedores 0.00 286.275,28 353.196,87 438.707.88 527.936.76 698.958.78 
Mono de obro direclo e imprevistos 15.615.02 17.845.74 22.307.18 26.768.63 35.691.51 
Goslos de venlos 9.828.00 9.828.00 9.828.00 9.828.00 9.828.00 
Goslos de odministroci6n 23.058.00 23.228,10 23.403.45 23.584,05 23.768.85 
Costos de fobricoc16n 3.102.49 3.102.49 3.102 49 3.102.49 3.102.49 

Parcial 0.00 337.878.78 407.201.19 497.349.00 591.219.92 771.349.63 

C. flUJO OPERACIONAliA • B) 0.00 21.744.25 83.035.65 106.957.42 138.475.95 186.485.39 
D.INGRESOS NO OPERACIONALES 
Credilos lnstituciooes Finoncieros I 35.884,62 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Aportes de copito 21.000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

Parcial 56.884.62 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00 
E. EGRESOS NO OPERACIONALES 
Pogodeinte 3.959. 14 2.709,80 I .000,53 0,00 0.00 
Pogo de credilos de corto plazo 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 
Pogo de principal (copilot) de los posivos 0,00 5.511.22 14.332.07 16.041.33 0,00 0.00 

Pogo porticipoci6n de lrOboJodores 0,00 10.016.69 12.556.01 17.540.96 22.4 18.82 

Pogo de 1mpuesto o lo renlo 0.00 0,00 14.190.31 17.787,68 24.849.70 31.760.00 

Reporto de dvidendos 0,00 8.51 4,1 8 16.008.91 29.819,64 47.640.00 

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS 

MUE8lES Y ENSERES 2.677a7 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

EQUtPO DE COMPUTO 4.387.00 0.00 0.00 0.00 4.387.00 0.00 

EQUIPO DE OACINA 1.532.41 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 

VEHICULO 6.500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

ADECUACI6N 777.72 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 

EXHIBIDORES 4.725.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y VENT AS 

Activos diferidos 2.437.58 

Porciol 23.037,58 9.470.36 49.763.04 63.394,46 76.597.31 101.818.83 

F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 33.847,05 -9.470,36 -49.763,04 -63.394.46 -76.597.31 -101.818,83 

G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) 33.847,05 12.273,89 33.272,61 43.562,96 61.878.65 84.666,57 

H. SAlDO IN1CIAL DE CAJA 0.00 33.847.05 46.120.94 79.393.55 122.956.51 184.835.16 

I. SAL DO FINAL DE CAJA (G+H) 33.847.05 46.120,94 79.393,55 122.956,51 184.835,16 269.501.73 

REQUERIMIENTOS DE CAJA 32.849,33 39.589,01 48.353,37 57.479.71 74.992,33 

74 



6.8 BALANCE GENERAL 

• BALANCE GENERAL HISTORICO Y PROYECTADO 

Soldos 

lnlcloles 1 2 3 4 5 

ACliVO CORRIENTE 

CaJa y boncos 33.847.05 46.120,94 79.393.55 122.956.51 184.835.16 269.501.73 
Cuenlos y documenlos por cobrar 
mercado local 79.238,97 90.558.85 113.198.62 135.838.38 181.117.90 
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 33.847,05 125.359,91 169.952.40 236.155,13 320.673.54 450.619.63 
ACnVOS FIJOS OI'ERAliVOS 

MUEBLES Y ENSERES 2.677.87 2.677.87 2.677.87 2.677.87 2.677.87 2.677.87 

EQUIPO DE COMPUTO 4.387.00 4.387.00 4.387.00 4.387.00 4.387.00 4.387.00 

EQUIPO DE OFICINA 1.532.4 1 1.532.41 1.532.41 1.532.41 1.532,41 1.532.41 

VEHICULO 6.500.00 6.500.00 6.500.00 6.500,00 6.500.00 6.500.00 

ADECUACI6N 777.72 777.72 777.72 777,72 777,72 777.72 

EXHIBIDORES 4.725.00 4.725.00 4.725.00 4.725,00 4.725,00 4.725.00 

SUBTOTAL ACTIVOS FIJOS 20.600.00 20.600.00 20.600.00 20.600,00 20.600.00 20.600,00 

(-) depreciociones 3.733.63 7.467.27 11.200,90 10.547.53 14.281 17 

TOTAL ACTIVOS FIJOS NETOS 20.600.00 16.866.37 13.132.73 9.399,10 10.052.47 6.318.83 

ACnVO DIFERIDO 2.437.58 2.437.58 2.437.58 2.437,58 2.437.58 2.437.58 

Amorhzaci6n acumulada 487.52 975.03 1.462.55 1.950.06 2.437.58 
TOTAL ACTIVO DIFERIDO NETO 2.437.58 1.950.06 1.462.55 975,03 487.52 0.00 

TOTAL DE ACTIVOS 56.884,62 144.176,34 184.547,68 246.529,26 331.213,52 456.938,46 

I'ASIVO CORRIENTE 

Porc16n conienle deuda largo 
plazo 0.00 14.332.07 16.041.33 0,00 0.00 0.00 
Cuentas y documentos por pogor 
l)(oveedores 0.00 26.025.03 29.742.90 37.178.64 44.614.38 59.485.86 

Gostos ocumulodos por pogar o.oo 24.206.99 30.343.68 42.390.67 54.178.82 77.093.71 

TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES 0.00 64.564.08 76.127.9 1 79.569,30 98.793.20 136.579.56 

PASIVO LARGO PLAZO 35.884.62 16.041 .33 0.00 0.00 0.00 0.00 

TOTAL DE PASIVOS 35.884,62 80.605,42 76.127,91 79.569,30 98.793,20 136.579,56 

PATRIMONIO 

Captlal sooal pogado 21.000.00 21.000.00 21.000.00 21.000,00 21.000.00 21.000.00 

Reservo legal 0.00 0.00 4.257.09 9.593.39 17.048.31 26.576.31 

Ul1hdod (perd,do) reten~do 0.00 0.00 29.799.64 61.817.46 99.092.01 137.204.01 

Ul11idad (perdido) net a 0.00 42.570,92 53.363.03 74.549.10 95.280.00 135.578.58 

TOTAL PATRIMONIO 21 .000,00 63.570,92 108.419,77 166.959,96 232.420.32 320.358,90 

TOTAL I'ASIVO Y I'ATRlMONIO 56.884,62 144.176,34 184.547,68 246.529,26 331.213,52 456.938,46 
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6.9 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 

ESTADO DE PERDIDAS Y GANA NC IAS PROYECTADO 

1 2 3 4 5 

MONTO M O NTO MONTO M ONTO MONTO 

I 

Ventos Nelos 438.862.00 501.556,73 626.946,18 752.335.64 1 .003. 1 14,55 

Cosio de Ventos 334.774,65 381.619,8 I 475.310,1 4 569.000,46 756.381.11 

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 104.087,35 119.936.91 151.636.05 183.335.18 246.733.44 

Gostos de ventos 9.828.00 9.828.00 9.828.00 9.828.00 9.828.00 

Gostos de odm1nistroci6n 23.522.30 23.692.40 23.867.75 24.048.35 24.233.15 

UT1LIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 70.737.05 86.416.51 117.940.30 149.458.83 212.672.29 

Gostos finoncieros 3.959.1 4 2.709.80 1.000.53 0.00 0.00 

Olros ingresos 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00 

Otros egresos 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 

UTILIDAD (PERDIDA) ANTES PARTICIPACION 66.777.91 83.706.72 116.939,77 149.458.83 212.672.29 

Porticipoci6n u tilidodes 10.0 16.69 12.556.01 17.540.96 22.418.82 31.900.84 

UTILIDAD (PERDIDA) ANTES IMP.RENTA 56.761.22 71.150.71 99.398.80 127.040,00 180.771.45 

lmpuesto o Ia rento 14.190.31 17.787.68 24.849.70 31.760.00 45.192.86 

UTILIDAD (PERDIDA) NETA 42.570,92 53.363,03 74.54 9,10 95.280,00 135.578,58 

Rentabllldad sabre: 

ventos Netas 9.70% 10.64% 11,89% 12.66% 13.52% 

Ulilidad Nelo/Aclivos (ROA) 29.53% 28.92% 30.24% 28.77% 29.67% 

Ulilidad Neto/Potrimonio (ROE) 66.97% 49,22% 44.65% 40.99% 42.32% 

Porcentoje de reporto de utilidodes 20.0% 30.0% 40.0% 50,0% 60.0% 

Ulilidades reportidos 8.51 4.18 16.008.91 29.819.64 47.640.00 81.347,15 

Reserve legal 4.257.09 5.336.30 7 454,91 9.528.00 13.557.86 
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6.10 PUNTO DE EQUILIBRIO 

PUNTO DE EQUILIBRIO I 
2 3 4 

COSTOS Y GASTOS TIPO 

Materiales d irectos Variable 3 12.300,3 356.914,7 446.143,6 

Costas indirectos Variable 17.762,8 19.993,5 24.454,9 

Mantenimiento y seguros Fijo 954,8 954,8 954,8 

Depreciaciones Fijo 3.733,6 3.733,6 3.733,6 

Amort izaciones Fijo 487,5 487,5 487,5 

Gastos administrativos Fijo 23.058,0 23.228,1 23.403,5 

Gostos de ventas Fijo 9.828,0 9.828,0 9.828,0 

Gastos financieros Fijo 3.959,1 2.709,8 1.000,5 

VENT AS 438.862,0 501.556,7 626.94 6,2 

PUNTO DE EQUILIBRIO 38,62% 32,8 5% 25,21% 

PUI'lTO D E E QUILIB RJO - PRIMER ANo OPERACIO NAL 
P ROOUCTO 1 

1~ ~------------------------------------ --------------, 
600000 

500000 

:I: =:r==:=: t t t l 
2 3 4 

Unidacle. 

5 6 7 

5 6 

535.372,5 713.830,3 
28.916,4 37.839,3 

954,8 954,8 
3.733,6 3.733,6 

487,5 487,5 
23.584, 1 23.768,9 

9.828,0 9.828,0 
0,0 0,0 

752.335,6 1.003. 11 4 ,5 

20,52% 

~Couo_s.t.vo• 

--H--Cost.os.vaneb-4..S 

_.._. Costo.a.'l~ta•s. 

~VentA.s 

15,42% 

-
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6.11 TIR, VAN Y SENSIBILIZACION 

SENSIBILIZAC16N DE ALGUNAS VARIABLES 

Si las siguientes variables: 

• Productividad Baja -10,00% 
• Precio Mercado local Sube 7,00% 
• Costo de Materia Prima Sube 7,00% 
• Costo de Mano de Obra Directa Sube 5,00% 
• Gastos Administrativos Sube 5,00% 
• Gastos de Ventas Sube 5,00% 
• Tasa de interes promedio (puntos por Sube 5,00% 

Resultados Orig/nales: 

TIRF VAN 8/ C 
84.76% 218.287.09 4.84 

. 1 2 3 

Soldo final de cojo 46.120.94 79.393,55 122.956.51 

• Utilidod neto 42.570.92 53.363.03 74.549,10 

ROE 66,97% 49,22% 44.65% 

ROA 29.53% 28.92% 30.24% 

Ulilidod/venlos 9,70% 10.64% 11 .89% 

Punta de equilibria 38.62% 32.85% 25.21% 

Resultados Sensibilizados: 

VAN I 8/C I 

1 2 3 

Soldo final de cojo 12.323.5 19.851.2 32.851.6 

Utilidod neto 16.524,9 23.742,4 37.784,3 

ROE 41.40% 39.34% 41,52% 

ROA 15,37% 19.51% 24.81% 

Utilidod/ventos 3.9 1% 4,92% 6.26% 

Punta de equilibria 62.76% 53,36% 40,94% 
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El VAN y La TIR son dos herromientos finoncieros que permiten evoluar Ia 

renlobilidod de un proyecto de inversion. El vAN es un indicodor finonciero 

que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos que tendr6 un proyecto, 

para determiner. si luego de descontar Ia inversion iniciol. quedorio olguno 

gononcio. Si el resultodo es positivo, el proyecto es viable. 

La TIR es un indicodor de rentobilidod de un proyeclo, a mayor TIR mayor 

rentobilidod. Est6 definido como Ia lasa de interes con Ia cuol el valor actual 

nelo es iguol a cero. Se lo utiliza para decidir Ia oceptocion o rechazo de un 

proyecto de inversion. 

La TIR del proyecto es de 84.76%, es un valor porcentual elevado. que 

responde a Ia inversion baja. yo que no se necesito adquirir maquinaria 

pesodo (imprentas). porque se va a tercerizar el servicio de impresion, al 

asociornos con imprentas aliadas. Asimismo. el VAN es de $218,287, valor 

iguolmente elevado por las mismas razones indicados anteriormente. 

Se considero Ia voriacion de estos indicadores financieros con uno evaluacion 

de sensibilizocion (moslrado en Ia p6gina anterior), que cambia ciertas 

variables como: Produclividad. Precio, Costo de Materia Prima. Gastos 

administrativos. T osa de In teres promedio, etc. 

Si Ia productividad baja en un l 0%; las variables del precio del mercado y el 

costo de Ia materia prima suben a un 7%; y el costo de Ia mono de obra. los 

gastos odministrativos, gostos de ventas y Ia tasa de interes promedio se 

elevan en un 5%; Ia TIR y el VAN disminuyen en comparoci6n con los resultados 

originoles. 
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CAPITULO VIII 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

CONCLUSIONES 

AI finalizar el presente proyecto y despues considerar los resultados obtenidos, 

se puede concluir que: 

• AI observer que Ia cantidad importada de tarjetas de ocasi6n especial 

es Ia demanda total del pais (71.23 toneladas), se pretende captor un 

2.01% del total que se importa. 

• Considerando las preferencias de los clientes acerca del Iugar donde 

adquirir las larjetas, se determine que los canales id6neos para Ia 

distribuci6n de los productos son: Mi Comisariato, Fybeca, 

Hipermercados Coral y una red de florerias en Guayaquil. 

• En lo que respecta a los disenos de las tarjetas, se creon los personajes 

representatives para las diferentes ocasiones especiales. Son animales 

hechos caricaturas. "Mali" es el pinguino, "Di to" es Ia tortuga, "Sisi" es Ia 

jirafa y "Nina" es Ia vaca. 

• Se manejar6 una publicidad conservadora, enviando correos 

electr6nicos a los posibles clientes (base de datos comprada), 

promocionando al producto por prensa escrita y realizando 

promociones y descuentos por volumen de compra. 

• Una vez examinado el resultado de las fechas m6s importantes para 

obsequiar una tarjeta de felicitaci6n, se determin6 que estas son: Dia 

del Padre, Dia de Ia Madre, Navidad y San Valentin. 
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• La TIR del proyecto es de 84.7 6% y el vAN es de $218.287. Estos 

indicodores finoncieros responden a uno foctibilidod nolorio para Ia 

pueslo en morcho del proyeclo. 

RECOMENDACIONES 

AI concluir con este proyecto de implementoci6n de un negocio de 

confecci6n y vente de lorjetos de ocosi6n especial y verificondo los 

conclusiones, se recomiendo que: 

• Se pongo en morcho el negocio, promoviendo Ia producci6n nocionol, 

evilondo Ia solido de divisos y generondo plazas de empleo. 

• Se desorrollen componos publicitorios para promocionor el producto. 

• Se fomente Ia producci6n nocionol y se incentive ol emprendedor 

ecuoloriono en Ia ejecuci6n de sus proyeclos. 

• Se oproveche los fechos cloves para conseguir elevor los ventos. 

• Se cree diferentes tipos de torjetos para los distinlos ocosiones 

especioles. ulilizondo los personojes especioles de Ia empreso. 

• Se reolicen gestiones de estudio que incremenlen los lineos de 

productos de Ia empreso en el futuro. 
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ANEXO 1 

Colculos del CCI basados en estadistlcas COM TRADE desde enero del2007 

Tarjetas lmpresas con fellcltaclones o comunlcaclones personales 

Valor lmpoftado Volof lmpoftada Valor importodo Valor lmPQftada Valor lmpotlada Valor lmpoftado 
en 2003 on~ en 2005 en 2006 en 2007 en 2008 

c 0 767 85C Q 9 ~ 

0 0 315 28.t 2-44 41 

c 0 26-4 262 3-48 37S 

0 99 2 ' 234 216 

0 0 20 17 41 34 
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0 0 I I 0 II 

0 0 2 15 5 7 

0 0 I 7 4 

c 0 ' c 3 

0 0 6 15 2 3 

c 1 l c 2 

0 0 9 4 1 

0 0 0 0 0 I 

0 0 0 0 0 I 

0 0 0 0 0 I 

0 1 1 1 I 

0 0 I 0 0 0 

1 2 0 0 

0 0 0 c c 0 

c 0 0 0 0 ( 

0 1 c I 0 

0 0 39 0 0 0 

c 0 0 0 

0 0 4 0 0 0 

0 0 0 0 4 0 

0 0 0 0 0 c 
0 0 0 2 26 Q 

0 0 2 2 2 0 

0 0 0 0 0 0 



ANEXO 2 

Total Mundo 53.08 63.93 67.27 71.32 

Colombia 20.55 22.42 19.05 27.32 

Chile 9.23 8.87 9.89 11.86 

EEUU 7.66 19.61 15.07 12.18 

China 9.44 7.93 20.71 12.82 

Peru 0.19 1.87 1.03 0.89 

Cuadro expresado en miles de dolores 

Total Mundo 767 850 919 1088 

Colombia 315 284 244 411 

Chile 264 262 348 378 

EEUU 99 238 234 216 

China 20 17 41 34 

Peru 2 15 5 7 
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Demanda Total 

Demanda a Captar 

Porcentaje a Captar 

I# TarJetas para llegar al 2,01% 

= 
= 
= 

1.814 

3.991 

3.990.800 

Porcentaje de Cumplimiento ler Ano 

Porcenta)e de Cumphm1ento 2do Ano 

PorcentaJe de Cumplimiento 3er Ano 

Porcentaje de Cumplimiento 4to Alio 

Porcentaje de Cumplimiento Sto Ai'lo 

ANEXO 3 

71,32 toneladas 

1,43 toneladas 

2,01% de Ia demanda total 

tarjetas 

tarjetas 

tarJetas 

5.719.793 

= 
= 
= 

7% 

8% 

10% 

12% 

16% 

11ibra 

1 kilo 

1 tonelada 

# tarjetas por alio 

400.385 

457.583 

571.979 

686.375 

915.167 
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ANEXO 4 

COMPETENCIA INTERNACIONAL ESTABLECIDA EN 
UN MERCADO NACIONAL 

El contexto competitivo del mercado de tarjeteria nacional muestra un reflejo 

del evidente duelo irracional que tienen las empresas extranjeras por acaparar 

este mercado, contando que favorece muy generosamente a sus rivales yo 

que en el pais no existe ninguna empresa que se dedique a crear, disenar y 

distribuir tarjetas de ocasi6n especial. 

Conforme paso el tiempo Ia industria de tarjeteria se replete de artfculos 

importados provenientes de nuestros poises vecinos haciendo m6s evidente Ia 

inexistencia de este mercado en el Ecuador, logrando que los nuevos 

productores enfoquen sus ideas hacia otros sectores productivos que tiene el 

pais . 

Dada Ia posicion gubernamental de sostener Ia competencia, basada en Ia 

prudencia de importaciones, parec iera como si hubiera oportunidades para 

los nuevos empresarios que desean eslablecer inversiones en el Ecuador, 

posicionarse nacionalmente para luego hacer proyecciones internacionales a 

futuro. Demostrando principalmente en su pais que se es capaz de crear un 

articulo con Ia misma calidad que un competidor internacional. Lo principal es 

descubrir como y cu6ndo sacarle provecho a estas posibilidades. 

Entre nuestros principales competidores de bemos destacar empresas como: 

QUE ES0( 
Empresa que ese encarga de crear y comerc ia lizar productos para Ia 

expresi6n social y envoltura de regalos en los poises de habla hispana. 

satisfaciendo sus necesidades particulares, manteniendo siempre un alto 
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grado de innovaci6n, con alta calidad y un exigente compromise de servicio a 

sus clientes. 

Sus productos son originales y exclusives, haciendo que NICO sea una marco 

reconocida tanto por su originalidad, como por Ia f6cil manera de 

identificarse. 

A troves de los anos ha consolidado su presencia en los pafses donde el idioma 

espanol es hablado, logrando que sea Ia marco Hispana de mayor 

recordaci6n y reconocimiento. Hoy NICO tiene sus productos disponibles en 

quince pafses Argentina, Bolivia, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, 

Espana, Guatemala, Mexico, Paraguay, Puerto Rico, Panama, Peru, Republica 

Dominicana y Venezuela. Especializ6ndose en tarje tas de ocasi6n especial, 

detalles y empaques . 

Es lfder en Chile en el mercado de Tarjetas de Saludo y cuenta con una de las 

mejores colecciones de Tarjetas en Espanol, con textos redactados por 

Latinoamericanos, que reflejan Ia culfura. 

Las colecciones de Tarjetas Happydays cubren todas las situaciones de envfo y 

las principales temporadas, como Dfa de los Enamorados, Dfa de Ia Madre, Dia 

del Padre, Graduaci6n y Navidad, que se exportan a m6s de 15 pafses. 

Es una Empresa Colombia no Product ora y Comercializadora de T arjetas y 

Oetalles de Expresi6n Social, con una trayectoria m6s de 20 anos en el sector. 

Los productos van dirigidos al publico adulfo y juvenil con diversas lfneas 
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(formal, cl6sico. juvenil y espirituol) y con molivos que aborcon todos los 

ocosiones de saluda. 

Los productos de T orjetos Exclusivos Munoz II egan ol consumidor final a troves 

de Almocenes de Cadena. Autoservicios, Moyoristos y Minoristos. Almocenes 

especiolizodos. Librerios y Popelerios. cubriendo todo el Territorio Nocionol por 

medio de representontes en coda uno de los Deportomentos. y llegondo a 

diferentes Poises de Centroomerico. Suromerico y el Coribe. a troves de 

distribuidores especiolizodos. 

Es uno red internocionol con bose en Esfodos Unidos. pais original, de tiendos 

minoristos especiolizodos donde los consumidores pueden encortror cortos. 

regolos. envolturos y mas a celebror los logros. osi como mementos de coda 

dio. Los liendos tombien ofrecen productos para Ia decoroci6n y de 

entretenimiento- junto con ideas de como usarlos. 

Como canal Hallmark estren6 de Ia dislribuci6n en los tiendos Hallmark Gold 

Crown. fusion de Ia mejor selecci6n de Hallmark tarjetos de felicitoci6n y otros 

productos de Ia marco. Muchos de los nuevas e innovodores de Hallmark 

debut de colecciones de productos en los tiendos Hallmark Gold Crown. 

La moyoria de tiendos Hallmark Gold Crown son propiedod y operoci6n 

independiente. Ellos no son fronquicios. sino que los tiendos operon bajo 

ocuerdos de licencio para utilizar el nombre de Ia Corona de Oro de Hallmark 

y de llevor los productos Hallmark. Deben cumplir con los normos espedficos y 

demostror un compromise con Ia vento ol por menor profesionol. Los 

est6ndores est6n disenodos para oyudor a los propietorios de tiendos se 

centran en proporcionar Ia experiencio de compro ogrodoble que montienen 

a los comprodores a volver. 
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ANEXO 5 

IPrecio+PVP Is 1,1s 1 

Precio+PVP Dif MiCom % Ganancia Dist Precio para distribuidor 

Mi comisariato s 1,58 (-10%) PME 35,00% s 1,03 
Coral Hipermercados s 1,75 25,00% s 1,31 
Fybeca s 1,75 34,29% s 1,15 
Florerias GYE s 1,75 20,00% $ 1,40 

Precio Emp + % Descuento 

Empresas Aliadas s 1,49 15% 

I 
Precio IVA Precio+PVP Costo Unit Ganancia 

Mi comisariato s 0,92 s 0,11 s 1,03 0,78 s 0,14 

Coral Hfpermercados s 1,17 s 0,14 s 1,31 0,78 s 0,39 

Fybeca s 1,03 s 0,12 $ 1,15 0,78 s 0,25 

Florerfas GYE s 1,25 s 0,15 s 1,40 0,78 s 0,47 

Empresas Aliadas s 1,33 s 0,16 s 1,49 0,78 s 0,55 
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ANEXO 6 

r Politicas de las Empresas (PUNTO DE VENT A) I 

I Mi Comisariato I 

(•) Politica de venta: mas 
econ6mico que el resto de 

lugares de venta, ganancia del 
35% sobre costo adquirido 

(•) lntercambio de productos 

cuando son tarjetas ya pasadas 
de Ia ocasi6n especia l (pagos cada 

90 dlas) 
(•) Distribuci6n por todos sus 

locales de Mi comisariato a Nivel 
Nacional 

I Fybeca I 

(•) Ganancia del 34,29% sobre 

costo adquirido, distribuci6n por 
todos sus locales Fybeca a nivel 

nacional 
(•) lntercambio de productos 

cuando son tarjetas ya pasadas 
de Ia ocasi6n especial (pagos 

cada 60 dias). 

I Coral Hlpermercados I 

(•) Ganancia del 25% sobre costo 
adquirido, dist ribuci6n por todos 

sus locales Coral H. en Azuay 
(•) lntercambio de productos 

cuando son tarjetas ya pasadas 
de Ia ocasi6n especial (pagos 

cada 30 dias) 

I Florerias GYE I 

(•) Gananc1a del 20% sobre costo 
adquirido, ent rega en cada 

floreria 
(•) lntercambio de productos 

cuando son ta rjetas ya pasadas 
de Ia ocasi6n especial (pagos 

inmediatos). 

• 
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ANEXO 7 

ENCUESTA 

Fecha: Ed ad: Genero: M F DO 
Sector donde reside: 

La presenle encueslo ho sido disenodo para conocer los guslos y preferencios de los 

consumidores de torjelos de ocosiones especioles. 

1. iCu61es son los fechos que usted considero importonte para obsequior uno 
torjeto? 

Son Valentin 0 Molrimonios 0 Novidod 0 
Cumpleonos 0 Primero Comuni6n 0 Confirmoci6n 0 
Boulizos 0 Otros 

2. iGue le guslorfo enconlror en uno torjelo de ocosi6n especial? 

Figures animadas D Fotograffos D 
Dibujos con disenos 0 Otros - - - -----------

3. eDonde le guslarfo odquirir eslos torjelos? 

Comisoriolos 0 Centros Comercioles 0 
Formocios D Librerfos y bozores D 
lmprenlos D Olros 

4. iCon que frecuencio usted compro torjetos especioles? 

Semon a I D Coda 3 meses D 
Quincenol D Coda 6 meses D 
Mensual D Uno vez ol ono D 
Nunc a D 
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5. eCu6nlo eslarfa dispuesto a pagar por una larjela? 

$0.00 a $0.99 0 $1.00 a $1.99 0 
$2.00 a $2.99 D $3.00 0 $3.99 0 
$ 4.00 a $4.99 D m6s de$ 5.00 0 

6. eDe que manera preferirfa contactarnos para pedidos especiales de tarjetas? 

Visitando nuestras oficinas 0 
Contact6ndonos por lelefono D 
A troves de una p6gina web 0 

7. ePor que rezones preferiria usled una torjela extranjera en vez de una local? 

8. Si Ia empresa cuenla con una p6gina web donde usted pueda hallar modelos y 

opciones de personalizaci6n, zque desearfa encontrar adicionalmente? 

9. eEstaria de acuerdo en incentivar Ia protecci6n del medic ambiente, al adquirir 

sabres elaborados con pope! reciclado para las tarjetas? 

Si 0 No 0 

10. eConoce us led si el producto que adquiere es nacional o extranjero? 

Si D No 0 

II. eQue marcos prefiere escoger al memento de comprar una larjeta de ocasi6n 
especial? 



• 

• 

ANEXO 8 

FOCUS GROUP 

Para Ia investigoci6n de mercodo por el metoda del focus group se tom6 

como producto de muestro tarjetas de ocasiones especiales. 

El ejercicio se reoliz6 el s6bodo 8 de ogosto del presente ono con un target 

concentrodo en hombres y mujeres de 17 a 30 alios, con un nivel socio­

econ6mico medio y medio alto, residentes en zonas urbonos de Ia Cuidad de 

Guayaquil. Estuvieron presentes 9 personas y el grupo fue integrodo por 6 

mujeres y 3 hombres. 

Se reoliz6 Ia labor de reclutomiento en nuestros trobojos y omigos, 

identificondo personas que no hoyon porticipodo antes de un estudio focal y 

que no tengo oflnidod directo o indirecto con empresos de investigoci6n de 

mercodos ni con empresos de Ia categoric estudiodo. 

Guia de preguntas para el desarrollo del Focus Group: 

• eCu61 es Ia marco que se le viene a Ia mente cuondo pienso en 

torjetos de ocosi6n especial? 

• eComprorio torjetos de uno nuevo empreso nocionol con los mismos 

carocteristicos de Ia empreso que normolmente odquiere? 

• eCu61es son los corocteristicos que ustedes consideron al momenta 

de compror uno torjeto de ocosi6n especial? 

• ePor que compron torjetos para ocosiones especioles? 

• eCu61 serio su torjeto ideal? Mencione corocteristicos y otributos. 

• eCon que frecuencio compro torjetos para ocosiones especioles? 

eSiempre compro to mismo marco? eEn el mismo Iugar? 
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• ePreferirio usted odquirir un producto nocionol o extronjero . 

considerondo que Ia colidod del nocionol es iguol a Ia extronjero y 

con precio competitivo? 

• eCu61 es el d iseno que mas le gusto de los marcos existentes en el 

mercodo? 

• zlnfluye Ia colidod y el diseno en su decision de compro? 

• eCon que color usted identificorio uno empreso de torjetos para 

ocosiones especioles? 

• eEstorio dispuesto a compror torjetos que contengon sobres 

eloborodos con popel recic lodo? 

• ele gustorio contor con uno p6gino web donde usted puedo holler 

modelos y todo lipo de informacion relocionada a Ia empreso que 

las confecciono y a los torjetas? 

PUBLICIDAD 

• eConsidero usted que una empreso nacional que se dedique a Ia 

eloborocion de torjetos para ocosiones especiales debe reolizar 

publicidod en los medios de comunicacion como Ia radio y Ia 

television? 

• eEst6 de acuerdo con el nombre elegido para Ia empreso: Sweet 

Memories? 

• eOue sugerencias podria dar para publicidad de Sweet Memories y 

cu61 seria Ia promocion ideal para el producto? 

• eCombiario Ia marco que compro regulormente. si otro marco le 

ofrece una promocion que le represente algun tipo de ohorro? 

CONCLUSIONES DEL FOCUS GROUP 

Despues de heber porticipado como observadores del Focus Group podemos 

analizor Ia intervencion y concluir sobre coda una de las pregunlas 

planteadas. 
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PERFIL: 

MEDIO: 

Personas de edad media y adulla que adquieran 

frecuentemente tarjetas para ocasiones especiales. que 

utilicen como delalles para demostrar pensamientos y 

senlimientos a seres queridos. 

El Iugar donde se desarrollo el grupo focal fue en una 

oficina a puertas cerrada, el dfa 8 de agosto de las 19HOO, 

para que las personas puedan llegar a tiempo luego de su 

horario !aboral. 

RECLUTAMIENTO: Se realiz6 una selecci6n de participantes. dentro de nuestro 

d rculo de amigos y familiares que compran 

frecuentemenle tarjelas de ocasiones especiales y que 

cumplan con el perfil establecido anteriormente. 

MODERADOR: Sr. Eduardo Guzman 

• t.Cu61 es Ia marco que se le viene a Ia mente cuando piensa en tarjetas 

de ocasl6n especial? 

Todos los participantes del Focus Group nombraron Ia marco "Hallmark" y 

hadan menci6n del local donde las compran que es "Locuras". Tambien 

hubo 2 personas que nombraron Ia marco "Happydays" y "Nico". Por lo 

tonto. el top of mind es Ia marco Hallmark. 

• t.Comprarfa tarjetas de una nueva empresa nacional con las mismas 

caracterfstlcas de Ia empresa que normalmente adquiere? 

Los respuestas de las personas fueron: que ellos est6n conformes con las 

tarjelas exislenles que ofrecen los almacenes pero est6n conscientes que 

ninguna larjeta es confeccionada en el pais. Sin embargo aseveraron 

que si exisliese una nueva linea de torjetos ecuolorianos que cumplan 

con sus gustos y exigencies. comprarian sin duda los larjelas producto 

nacional. 
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• t.Cu61es son las caracterlsticas que ustedes consideran at momento de 

comprar una tarjeta de ocasi6n especial? 

Los respueslas mas mencionodos en el grupo focal fueron: que to torjelo 

sea eloborodo con uno alto colidod, en un pope! adecuodo y que no 

sea grolesco. vulgar ni ton cursi. Afirmoron que las lorjetos que buscon, 

deben encerror mensojes precisos y tiernos. figuras o detolles de ocuerdo 

a coda tipo de torjeto para coda ocosi6n. 

• t.Por que compran tarjetas para ocasiones especiales? 

A esto interrogonte los personas respondieron que compron torjetas para 

expresor lo que quieren decir a las personas que se los von a regolor. 

tombien dijeron que son un complemento perfecto para cuolquier tipo 

de regolo. Olros personas respondieron que los torjetos son un medio 

odecuodo de tronsmitir sentimientos de pesor o felicitoci6n por olgun 

momento especial o muy triste . 

• t.Cu61 serla su tarjeta ideal? Mencione caracterlsticas y atributos. 

En esto pregunto hubo muchos lipos de respuestos que los vomos a 

escribir por orden de frecuencio de menci6n: para 3 personas (los 3 

hombres) dijeron que uno torjeto debe tener un tomono estandor y 

contener frases simples que no involucren demosiodo a Ia persona que Ia 

regale. es decir en aspectos omorosos no deben ser muy corgodos con 

froses muy romanticos. sino mas bien, plasmor uno frase sencillo y 

complementorlo con un pensomiento de Ia persona, escrito a mono en 

Ia torjeto; con respecto a lo visual o grafico. nos dijeron que debe ir de 

ocuerdo a Ia ocasi6n y que preferion disenos nuevos y colores olegres. 

Para las mujeres en combio Ia torjeto ideal debe contener muchos 

sentimientos en cuolquier tipo de ocosi6n. se fijon mucho mas en los 

tomonos: mencionoron que pueden ser eslandor o pequenitos o grondes 

y que debe hober voriedod en los dedicolorios, es decir que si Ia torjeto 

es de cumpleonos. elias preferirfon que solgo en Ia torjeto feliz 

cumpleonos HERMANA 6 MAMA. etc .. y en el temo visual les enconto lo 
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ofectivo. que desde Ia porte frontal de Ia torjelo se muestre mucho el 

sentimiento con osos. dibujos corifiosos. fotogrofios tiernos. etc. 

(.Con que frecuencia compra tarjetas para ocasiones especiales? 

i,Siempre compra Ia misma marco? (.En el mlsmo Iugar? 

Los mujeres contestoron que Ia frecuencio de compro depende de los 

fechos especioles que elias tengon. pero hoblondo del tiempo nos 

dijeron que es bostonte usual que compren y to definen como uno o dos 

veces at mes. los hombres en cambia indican que su frecuencio de 

compro es menor y que se obstienen de compror muchos tarjetos pues 

piensan que es un lema muy sentimental el regolor torjetos y to hocen 

para ocosiones sumomente importontes como: Dio de Ia Madre o un 

oniversorio de onos con su esposo o novio. 

(.Preferirfa usted adquirir un producto nacional o extranjero, considerando 

que Ia calidad del nacional es igual a Ia extranjera y con precio 

competitivo? 

La respuesto cosi un6nime fue que preferirion opoyor at producto 

nocianol. poniendo condiciones como: con uno colidod igual o superior 

a los extronjeros. con froses y mensojes de ocuerdo a to que buscon. con 

lugores de odquisici6n muy occesibles. disefios modernos e innovodores y 

con precias campetitivos. No fue del toda un6nime porque uno persona 

jun hombre) nos dijo que no cree que estorio dispuesto a combior su 

h6bito de compro en el locollocuros los torjelas Hallmark. yo que para el 

esos larjetos si cumplen sus expectotivos. 

• (.Cu61 es el diseno que m6s le gusto de las marcos existentes en el 

mercodo? 

Los IT'Ujeres nos respondieron: Precious Moments y Kim Anderson. se 

refirieron a estes lineos como "que les enconto" y que son t-nos torjetos 

morovillosos que expreson sin muchos polobros uno ternuro especial que 

quieren comportir con otros personas especioles. 
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Otras mujeres nos indicaron que las tarjetas que venden en Megomoxi 

con disenos reservodos y no ton afegres y que son m6s economicos, son 

los mejores: distinguiendo a fa marco Nico; y los hombres opinaron que les 

gusto los torjetos senciflas. con tomono est6ndor; y con respeclo a 

marcos no dijeron ninguno en especial solo que cumplon con esos 

requisites. 

• G.lnfluye Ia cafidad y el diseno en su decision de compra? 

Por supuesto fue fa contestocion un6nime del grupo de personas, yo que 

indicaron que ef popef y Ia texturo con que est6n hechos los torjetos 

juegon un popef primordial ol momenta de fa compro, porque sin dudo. 

nos dicen. que es en Ia buena presencia y colidad de Ia torjeto que se 

fijon los personas ol recibirlo. 

• G.Con que color usted identificarfa una empresa de tarjetas para 

ocasiones especiafes? 

Los mujeres nombroron los siguientes colores: Rojo (refiri€mdose o f omor). 

rosodo. morodo. lifo. celeste y colores postefes en general; y los hombres 

nombraron colores m6s fuertes como: azul. cafe. turqueso. blanco y vino. 

• G.Estarfan dispuestos a comprar tarjetas que contengan sobres elaborados 

con papel reciclado? 

Respuesto ofirmotivo y un6nime por todos los porticipontes del focus 

group. 

• G.Le gustarfa contar con una p6gina web donde usted pueda hallar 

modelos y todo tipo de informacion relacionada a Ia empresa que las 

confecciona y a las tarjetas? 

La respuesto a esto pregunto fue tombien ofirmotivo y destocoron 

opiniones como: que uno p6gino web es fundamental para impulsor a Ia 

recordocion de fa marco en los cfientes. yo que serio un occeso continuo 

donde pueden estor ol dio con los modelos de los torjetas. materioles. 

descuenlos. promociones. etc., otra opinion fue que un portal permitir6 a 
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los clientes tener una via con Ia cual podr6n enviar solicitudes o 

inquietudes a Ia empresa acerca de modelos de tarjeta, etc. 

Asimismo, indicaron que una p6gina web puede ser el medio por el cual 

Ia empresa puede convertirse en d igital a l incorporar en un futuro pagos 

por medio de tarjeta de credito, chats para conversaciones, 

requerimientos para pedidos especiales por correo. 

PUBliC lOAD 

• <.Considera usted que una empresa nacional que se dedique a Ia 

elaboraci6n de tarjetas para ocasiones especiales debe realizer 

publicidad en los medios de comunicaci6n como Ia radio y Ia television? 

• 

Como respuesta general obtuvimos que sf es necesario una publicidad 

inicial para reconocimiento de marco. pero sugirieron que mejor por 

television, yo que es un medio m6s visto y escuchado por los j6venes y 

personas de diferentes edades en general. 

<.Est6 de acuerdo con el nombre elegido para Ia empresa? <.Sweet 

Memories? 

Siete de las nueve personas dijeron que estaban de acuerdo con el 

nombre escogido para Ia empresa nueva de confecci6n de tarjetas de 

ocasi6n especial, pero las otras dos personas no est6n muy de acuerdo 

de que el nombre este en ingles sino en espanol. Del mismo modo, nos 

indicaron que el nombre es tierno y no hay uno asf en Ecuador lo que es 

un punto a favor de Ia empresa. 

• <.Que sugerencias podrian dar para publicidad de Sweet Memories y cu61 

seria Ia promoci6n ideal para el producto? 

Nos indicaron que Ia publicidad debe darse por conocimiento en 

diferentes centros comerciales y por alianzas estrategicas con los puntos 

de venta. Que es importante tambien ingresar con promociones para 
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posicionar Ia marco como: descuentos, paquetes promocionales, 

compre 2 y lleve 3, descuenfos en ventas por docena. Por medio de 

repartici6n de volantes y publicidad en epocas de temporadas de 

ocasi6n especial como: Dia de Ia Madre, Navidad, etc. 

<.Cambiarfa Ia marco que compra regularmente, si otra marco le ofrece 

una promoci6n que le represente algun tipo de ahorro? 

La respuesta a esta pregunta fue variada, algunos contestaron que no 

cambiarian su marco de compra regular por promociones temporales de 

otra marco, sin embargo, Ia gran mayorfa contest6 afirmativamente que 

un ahorro es muy importante y considerarian cambiarse a otra marco 

siempre y cuando su calidad y mensajes sean adecuados y prec isos . 
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ANEXO 9 

PERSONAJES ESPECIALES 

Hemos escogido cuatro personajes representatives que caracterizar6n los 

mementos en coda ocasi6n especial. 

Utilizaremos animates para Ia representaci6n de nuestros personajes 

especiales. estos animalitos son tiernos y doran personalizaci6n a dos 

personajes masculines y dos femeninos. 

Un pinguino. una tortuga. una vaca y una jirafa. son los animates que se 

escogi6 para que sean nuestros los especiales . 

Tres de los cuatro animalitos los encontramos en nuestro pais. fueron escogidos 

para familiarizaci6n y carino a nuestras especies de fauna ecualoriana. 

Los nombres de los personajes son: 

• "Matl" (Pingulno) 

• "Sisl" (Jirafa) 

• "Dito" (Tortuga) 

• "Nina" (Vaca) 
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DISENOS DE TARJETAS (MOMENTOS VARIOS) 

AMISTAD CUMPLEANOS 

DiA DEL PADRE MATRIMONIO 



MEJ6RATE PRONTO FELIZ NAVIDAD 

• 

• PRIMERA COMUNI6N SAN VALENTIN 
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ANEXO 10 

Porcentaje de Repartici6n de productos a cada punto de venta 

Mi Com1sariato 45,66% 

Cadena Fybeca 35,12% 

Hipermercados Coral 10,54% 

Florerias GYE 8,68% 

100,00% 

VENT AS DEL PROYECTO 

%de desperdicios 3% ANOS 1 2 3 4 5 

PRODUCTOS 

Producci6n bruta por periodo TARJETAS 400.385 457.583 571.979 686.375 915.167 

Producc16n neta total 388.373 443.856 554.820 665.784 887.712 

Precios mercado local s 1,13 s 1,13 s 1,13 $ 1,13 $ 1,13 

Ventas mercado local s 438.862 s 501.557 s 626.946 $ 752.336 s 1.003.115 

Total ventas USD $ 438.862 $ 501.557 $ 626.946 $ 752.336 $ 1.003.115 

TOTAL 

MERCADO LOCAL $ 438.862 s 501.557 s 626.946 s 752.336 s 1.003.115 s 3.322.815 
TOTAL ESTIMADOS POR VENT AS $ 438.862 $ 501.557 $ 626.946 $ 752.336 $ 1.003.115 $ 3.322.815 
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Ecuatorianos hoy 14.056.056 

Se qui ere llegar a un 5% (£SCenario R I I Escenano (+) I 
hijos 

!Hombres q son padres total 5.120.349 66,40% urbana 3.399.912 I 169.99!J 2,71 458.988 1 
33,60% rural 1.720.437 

fora del Padre J 

IMujeres q son madres total 6.536.948 65,33% urbana 4:270.588 C 213.529 1 2,71 576.529 1 
34,67% rural 2.266.360 

lora de Ia Madre I 

Hombres Mujeres 

Area urb 30,90% 32,63% 

Area rural 18,63% 17,84% 

49,53% 50,47% 100,00% 

6.961.965 7.094.091 

Promedio de hijos por cada mujer estudiada secunda ria 2,7 hijos 

Promedio de hijos por cada mujer sin estudios 6,3 hijos 
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Poblaci6n Urbana 

Pais Guavas Pichincha Azuay 

10 - 14 1.433.ast 343 276 259 728 76 211 

15-19 1.365.207 341 756 270 805 74.833 Expresado en numero de tarjetas 
20 . 24 1 289.140 359 097 274 407 63926 

25 . 29 1.171.812 331 227 252 431 53 773 Escenario R Escenario (+) 

30.34 1 046.039 299 700 220 526 46606 Dia de Ia Madre 213.529 576.529 

35.39 933.724 267 726 196 821 41 494 Dia del Padre 169.996 458.988 

40 · « 828.714 238988 174 498 37 696 San Valentin 132.717 265.435 

45 - 49 713.368 202.689 146.615 32 878 Navidad 66.846 133.692 

50-54 609.201 166 017 121 416 30320 

55 . 59 506.872 133.030 99.004 27 220 

60.64 370.066 92 244 68 547 20 475 

San Valentin Escenario R Escenario (+) 

J6venes 5% 10% 

15 a 19 1.365.207 

1.289.140 

2.654.347 I 132.717 1 265.435 I FAMILIAS I 
clase media 

20 a 24 

1.800.000 571.367 
31,74% 

Navldad Escenario R Escenario (+) 

5% 10% CRECIMIENTO ANUAL 

1.336.919 21,60% 

66.846 133.692 

clase media Suma CM yCA 

2.188.800 694.725 1.336.919 

31,74% 

--·-·-···----···-·-·-·-·-



EDAD SEXO 
Area Hombre Mujer Total 

0 67302 65332 132634 BAUTIZOS I 6.632 I 
u 1 76601 74171 150772 • R 2 81202 78541 159743 
B 3 75839 72315 148154 
A 4 77909 76209 154118 
N 5 74215 72000 146215 
A 6 75779 74884 150663 

7 80211 77847 158058 
8 82238 81159 163397 
9 77166 75845 153011 

10 77668 76056 153724 PRIMERA COMUNION I 7.686 1 
11 76680 74289 150969 
12 79067 78111 157178 
13 77128 77309 154437 
14 74087 76812 150899 
15 72932 76778 149710 
16 73581 77279 150860 CONFIRMACION I 7.543 1 
17 74160 77265 151425 GRADUACION COLEGIO 
18 76767 78842 155609 307.034 I 15.352 1 
19 71233 76028 147261 
20 75124 80997 156121 
21 73805 79306 153111 
22 73505 79087 152592 

• 23 72908 77591 150499 
24 87194 72370 139564 GRADUACION UNIVERSIDAD 

25 84090 70783 134853 424.916 I 21.246 1 
26 59566 64498 124064 
27 58922 64625 123547 
28 59760 65656 125416 
29 53351 58266 111617 
30 65548 69366 134914 Se reparte el50% COSTA y 50% SIERRA I 
31 53837 56805 110642 
32 53092 58985 112077 TIEMPO DE CONFIRMACIONES 
33 54915 57959 112874 Sierra Costa 
34 47335 52167 99502 Mayo Noviembre 

35 49535 55944 105479 3.772 3.771 
36 50854 56141 106995 
37 46388 52003 98391 Total5% 7543 
38 51838 57430 109268 
39 45147 48038 93185 
40 52418 57518 109936 
41 43666 43149 86815 TIEMPOS DE GRADUACIONES 

42 46749 49103 95852 Sierra Costa 
43 39476 42348 81824 Junio Enero 

44 34960 37161 72121 7.676 7.676 
45 39192 42665 81857 
46 36099 38196 74295 total5% 15.352 

47 32234 33767 66001 
48 33738 36334 70072 
49 28329 29282 57611 
50 34199 37322 71521 
51 29278 28278 57556 



52 29368 
53 25412 
54 23196 
55 23699 
56 23517 
57 18076 
58 18467 
59 15554 
60 20854 
61 15457 
62 15794 
63 14720 
64 13754 
65 18264 
66 13911 
67 12309 
68 11577 
69 9709 
70 13217 
71 11028 
72 11107 
73 9486 
74 8003 
75 10406 
76 8467 
77 6702 
78 7494 
79 5271 
80 7223 
81 4913 
82 5026 
83 4149 
84 4021 
85 4903 
86 3838 

87 3266 
88 3148 
89 2178 
90 2871 
91 2760 
92 2547 
93 1605 
94 1694 
95 5445 
96 1268 
97 1471 

Total 3625962 

Procesado con Redatam+SP 
CEPAUCELADE 2003-2008 

30955 
26540 
25292 
25261 
24318 
19338 
20316 
16535 
23445 
15706 
17280 
17057 
15708 
22999 
15702 
13719 
13576 
10155 
16111 
11025 
12550 
10793 
9288 
12420 
10042 
7465 
8577 
6100 
9684 
5338 
6029 
5306 
5534 
5871 
4641 
4216 
3768 
3081 
3727 
2661 
2759 
2228 
2054 
6540 
1286 
2205 

3805393 

60323 
51952 TIEMPO DE PRIMERAS COMUNIONES 
48488 Sierra Costa 
48960 Mayo Noviembre 
47835 3.843 3.843 
37414 
38783 totalS% 7.686 
32089 
44299 
31163 BABY SHOWER 
33074 
31777 Total 132.634 
29462 
41 263 
29613 Llegar 5% 6.632 
26028 
25153 BAUTIZOS 
19864 
29328 Total 132.634 
22053 
23657 
20279 Llegar 5% 6.632 
17291 
22826 
18509 DEFUNCIONES 
14167 
16071 Total 60.023 
11371 
16907 
10251 Llegar 5% 3.001 
11055 
9455 
9555 
10774 
8479 AU MENTO POR ANO 0,26% 

7482 
6916 #DE MATRIMONIOS 
5259 76.154 af\o 2007 

6598 76.354 af\o 2008 5% 

5421 76.Sssl matrimonios 3.828 
5306 
3833 
3748 
11985 
2554 
3676 

7431355 74.314 (1 % del total Poblaci6n Urbana) 



# ESPERADO { R) 

FECHAS DE REPARTICI6N CONSTANTE MESA MES ANUAL 

GRADUACIONES UNIVERSIDAD 21 .246 

AM ISTAD (*) 
MATRIMONIO 3.828 

AMOR (*) 
A LA OISTANCIA (*) 
ANIVERSARIOS (*) 
CUMPLEANOS (*) 
RECUPERATE PRONTO (*) 
LO SIENTO MUCHO 3.001 

BAUTIZOS 6.632 

BABY SHOWER 6.632 

(*) 74.314 

TOTAL 115.653 
--. 

(*) 

Estas fechas no son calcu ladas individualmente, se calcula un% 
esperado del total del area urbana del pais {1%)-

las fechas que tienen valores son calculadas a partir de va riables 
estadfsticas de defunci6n, numero de matrimonios por afio, numero de 

nacimientos por afio, aera urbana, etc. 

I 

" 
.., 

# ESPERADO { R ) 

FECHAS DE REPARTICI6N 

DISTINTA POR REGIONES ANUAL 

GRADUACIONES COLEGIO SIERRA 7.676 

GRADUACIONES COLEGIO COSTA 7.676 

PRIM ERAS COMUNIONES SIERRA 3.843 

PRIM ERAS COMUNIONES COSTA 3.843 

CONFIRMACIONES SIERRA 3.772 

CONFIRMACIONES COSTA 3.771 

TOTAL 30.581 

ESCENARIOS 

# ESPERADO ( R ) # ESPERADO ( + ) 

FECHAS ESPECIALES DE VENT A 

CLAVE ANUAL ANUAL 

OfA DE LA MADRE 213.529 576.529 

DfA DEL PADRE 169.996 458.988 

SAN VALENTIN 132.717 265.435 . 

NAVIDAD 66.846 133.692 

TOTAL 583.088 1.434.644 

Fechas calculadas a partir de estadfsticas puntuales para cada ocasi6n. Dfa de Ia Madre con numero de mujeres que son mad res, zona urbana con un 
5% de captaci6n como escenario regu lar y ese% multiplicado por el numero de hijos en promedio es el escenario positivo. De Ia misma manera para 
el Dfa del Padre. Para San Valentin en cambio se tom6 poblaci6n urbana entre las edades de 15 a 24 afios, con 5% para escenario regular y 10% para 

escenario positivo. lgualmente se calculan los escenarios en Navidad, pero se calcula el numero esperado por medio de las fam il ias existentes en 
Ecuador en Ia zona urbana. 
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ANEXO 11 

PROVEEDOR DE PLIEGOS Y RESMAS DE PAPEL PARA 
ELABORACION DE TARJETAS 

Artepapel 
Se escogi6 esta empresa yo que SWEET MEMORIES le interesa estar en 

condiciones beneficiosas con el medio ambiente; Artepapel ofrece con el 

papel seleccionado para elaboraci6n de las tarjetas "papel martillado blanco 

nieve de 270 de gramaje". y con el papel seleccionado para elaboraci6n de 

sobres "papel TWILL blanco intenso de 100 de gramaje", certificaciones 

internacionales como FOX RIVER ELEMENTAL CHLORINE FREE, que certifica que 

parte de las fibras virgenes o recicladas de un papel han sido blanqueadas sin 

uso de cloro y GREEN SEAL CERTIFIED que asevera que son papeles reciclados. 

elaborados con un minimo de 30% de fibras posconsumo. los procesos de 

fabricoci6n. incluido cl cmpoquc. son ombicntolmcntc omigobles. 

Green Seal es una organizaci6n independiente. sin animo 

de lucro dedicada a Ia protecci6n del medio ambiente. El 

programa de certificaci6n Green Seal considera criterios 

como: Consumo de recursos renovables y energia. Ia 

contaminaci6n o tmosferica y de las aguas y Ia producci6n de residues. 

Popel de alta impresi6n offset: 

• Materia prima 20% posconsumo 

• Prohibidos los blanqueadores clorados 

La empresa FOX RIVER PAPER CO .. gran productora estadounidense de papel 

de texture para escrituro especial. realize certificoci6n de eloboroci6n sin 

utilizar cloro ni quimicos contaminan tes en su producci6n. para proceso de 

b lanqueamiento y textura. 



ANEXO 12 

COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA 

REQUISITOS 

El nombre.- En esta especie de companias puede consistir en una razon social. 
una denominacion objetiva o de fan tasia. Oebera ser aprobado por Ia 
Secretoria General de Ia Oficina Matriz de Ia Superintendencia de Compariias. 

Solicltud de oproboci6n.- La presentacion al Superintendente de Compariias o 
a su delegado de Ires copias certificadas de Ia escritura de constitucion de Ia 
compania. a las que se adjuntora Ia solicitud. suscrita por abogado. 
requiriendo Ia aprobacion del contrato constitutivo. 

Numeros mlnlmo y maximo de socios.- La compania se constituira con dos 
socios. como minimo. o con un maximo de quince. y si durante su existencia 
juridica !Iegare a exceder este numero debera transformarse en otra close de 
compania o disolverse. 

Capitol mfnimo.- El capital minimo con que ha de constituirse Ia compania es 
de cuatrocientos dolores de los Estados Unidos de America. 

El objeto social (lnforme previo) 

A Ia Camara de Industriales o de Ia Pequeno Industria.- Si Ia compania va a 
dedicarse a cualquier actividad industrial es necesario que se obtenga Ia 
afiliacion a Ia Camara de Industriales respective o a Ia Camara de Ia Pequeno 
Industria que corresponda. 

El origen de Ia Inversion: 

Si en Ia constitucion de Ia compania invierten personas naturales o juridicas 
extranjeras es indispensable que decloren el tipo de inversion que realizan. esto 
es. extranjera directa. subregional o nacional. 



• 

REQUERIMIENTOS PARA LA CONSTITUCI6N DE UNA COMPANiA 

Constituci6n de Compoiilos: tiempo de tromitoci6n y costos de constituci6n . 

'.:.. .•.. ~~;.:..~ ... ~,: .· ... ( 
I' ""' : U1:iW !.J:J r!a , [~roll · ~~ 

OO~•IIHW·ltlJ •}.1 
1:1.:...~-i;r~·~ ... :- · \Yf~it.'f(:l:;,r;( ;:" ·. II [ e4'A ell'::n .· .o .• 'i •• : 

Aprobaci6n de constituci6n l semana laborable 

Publicac i6n extrac to (Valor minimo) 1 dia 30.00** 

1
certificaci6n municipal 1 dia 

:lnscripci6n c6mara o gremio 1 dia 50.00 

IRegistro mercantil 4 horas 61.82'""' 

1Nolaria: anolaci6n marginal 1 dia 11.20 

SRI. Obtenci6n RUC !Provisional) 1 hora 
1
1nscripci6n Historic LaboraiiESS 1 dia 

~otol oproximodo 1 0-13 dios loborobles 

**En prensa publica El Telegrafo 

Fuente: Superintendencio de Componfos e instituciones competentes en coda 
coso 
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CONSTITUCION 

1. CONSTITUCION 

1.1 COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMIT ADA 

Requisitos: 

1.1.1 El nombre.· En esto especie de compof\ios puede consislir en uno roz6n socia l, uno 
denominoci6n objelivo o de fantasia. Deber6 ser oprobodo por Ia Secretorio General 
de Ia Oficino Motriz de Ia Superinlendencio de Componios. o por Ia Secretorio General 
de Ia lntendencio de Componios de Quito, o par el funcionorio que para el efecto 
fuere designodo en los intendencios de compof\ios de Cuenca. Amboto. Machala 
Portoviejo y Lojo (Art. 92 de Ia Ley de Componfos y Resoluci6n N°. SC. SG. 2008.008 (R. 
0. 496 de 29 de dic iembre de 2008). 

Los denominociones socioles se rigen por los principios de "propiedod" y de 
"inconfundibilidod" o "peculioridod". (Art. 16 LC). 

El "princip ia de propiedod" consiste en que el nombre de coda campania es de su 
dominic de o propiedod y no puede ser odoptodo par ninguno otro. 

El "principia de inconfundibilidod o peculioridod" consisle en que el nombre de coda 
campania debe ser cloromenle distinguido del de cuolquier otro sociedod sujelo ol 
control y vigiloncio de Ia Superinlendencio de Componfos 

De conformidod con lo prescrito en el Art. 293 de Ia Ley de Propiedod lntelecluol, el 
titular de un derecho sabre marcos. nombres comercioles u oblenciones vegeloles 
que constolore que Ia Superintendencio de Companies hubiere oprobodo uno o m6s 
nombres de los sociedodes bojo su control que incluyon signos identicos o dichos 
marcos, nombres comercioles u obtenciones vegetoles, podr6 solicilor o l lnstiluto 
Ecuoloriuno de Pror:.>iedud lnlelecluoi-IEPI·, u !roves de los recursos correspondien les, 
Ia suspension del usa de Ia referido denominoci6n o roz6n social para eliminor todo 
riesgo de confusion o utilizoci6n indebido del signa protegido. 

1.1.2 Solicitud de aprobacl6n.· La presenloci6n ol Superintendente de Componfos o o 
su delegodo de Ires capias certificodos de Ia escrituro de constituci6n de Ia 
campania, a los que se odjunlor6 Ia solicitud, suscrito por obogodo. requiriendo Ia 
oproboci6n del controto constitutivo (Art. 136 de Ia Ley de Compof\ios). 

1.1 .3 Socios 

1.1.3.1. Capacldad: Se requiere copocidod civil para controtor. no podr6n hocerlo 
entre padres e hijos no emoncipodos ni entre c6nyuges. Art. 99 de Ia ley de 
Componfos 

1.1.3.2. Numeros mfnimo y maximo de socios.· La componfo se constituir6 con dos 
socios. como minima, segun el primer inciso del Articulo 92 de Ia Ley de Componios, 
reformodo por el Articulo 68 de Ia Ley de Empresos Unipersonoles de Responsobilidod 
Limitodo, publicodo en el Regis lro Oficiol No. 196 de 26 de enero del 2006, o con un 
maximo de quince. y si durante su existencio jurfdico !Iegore o exceder este numero 
deber6 lronsformorse en olro close de campania o disolverse (Art. 95 de Ia ley de 
Componios). 

1.1 .4 Capital 

1.1.41 .· Capital minimo.· La componio de responsobilidod limitodo se constituye con 
un capitol minima de cuotrocientos dolores de los Estodos Unidos de America. El 
capitol deber6 suscribirse in legromen le y pogorse ol menos en el 50% del valor 
nominal de coda participoci6n. los aportaciones pueden consistir en numerorio 
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(dinero) o en especies (bienes) muebles o inmuebles e intangibles, a inctuso, en dinero 
Y especies a to vez. En cuolquier coso los especies deben corresponder a Ia octividod 
o octividodes que integren el objeto de 1o campania . Si 1o oportoci6n fuere en 
especie, en lo escrih.Ka respective se horo constor el bien en que consisto , su valor, 1o 
lronsferencio de dominic> a fovOf de lo compo"io y los porticipocianes que 
conespondon o los socias o cambia de los especies oportodos. Estos seron ovoluodos 
por lOs socios o por perilos por ellos designodos. y los ovoluos incorporodos ol contra to. 
los socios responder6n solidoriomente trente o Ia compo"io y con respecto a terceros 
por el valor osignodo o los especies oportodos. (Articulos 102 y 104 de to Ley de 
Componros) . Si como especie inmueble se oportore o Ia constitucr6n de uno 
campania un piso departamento o local sujeto ol regimen de propiedod horizontal 
ser6 necesorio que se inserte en Ia escrituro respective copio outentico tonto de Ia 
correspondiente decloroci6n municipal de propledod horizontal cuonto del 
reglomento de copropiedod del inmueble ol que perteneciese el departamento o 
local sometido o ese regimen. Tal dispone et Art 19 de Ia Ley de Propiedod Horizontal ( 
Codificoci6n 2005-013. R. 0 . 119 del6 de octubre de 2005). Asimismo. para que puedo 
reo zorse Ia tronsferencio de dominio. via oporte de un piso. departamento o local. 
ser6 requisito indispensable que el respectivo propietorio pruebe ester ol dio en el 
pogo de los expenses o cuotos de odministroci6n. conservoci6n y reporoci6n, osi 
como el seguro. AI efecto. el notorio outorizonte exigir6 como documento hobilitonte 
to certificoci6n otorgodo por el odminislrodor, sin Ia cuol no podr6 celebrorse ninguno 
escrituro. Asi prescribe Ia Disposici6n General Primero del Reglomento a Ia Ley de 
Propiedod Horizontal, Decreta 1229. publicodo en el R. 0. 270 de 6 de sepliembre de 
1999, Reformodo. Decreta 1759. publicodo en el R. 0. 396 de 23 de ogosto de 2001 

El oporte de intangibles. se fundomento en los orticutos ly 10 de Ia ley de Companies 
en concordoncios con los orticuiOs I y 2 de lo Ley de Propiedod lntelectuol y en el 
Arhculo Primero. inciso tercero de 10 Dec'si6n 291 de Ia Comisi6n del Acuerdo de 
C01togeno y Articulos 12 y 14 de lo Ley de Promoci6n y Gorontio de los lnversiones . 

En esto close de companies no es procedente estoblecer el copilot outorizodo. Y. 
conlorme o to dispuesto en el articulo 105 de Ia Ley de lo molerio. esto componlo 
tompoco puede constituirse mediante suscripci6n pubfrco. 

1.14. 2. Partlclpaclones.- Comprenden los oportes del copilot, son iguoles. 
ocumulotivos e indivisibles. La campania entrcgor6 o coda socio un cerilicodo de 
oporloci6n en el que consto, necesoriomente su cor6cter de no negocroble y et 
numero de los porticipociones que por su oporte te corresponde. 

1.1.5 El objeto social: La campania de responsobmdod hmilodo podr6 tener como 
linolidod Ia reolizoci6n de lodo close de aetas civiles o de comercio y operociones 
mercontiles permitidos por Ia Ley, excepci6n , hecho de operociones de banco. 
scguros, copitolizoci6n de ohorro. Articulo 94 de Ia Ley de Companies 

1.1.5.1. lnforme prevlo: 

De Ia Comlsl6n Naclonal de Tronsporte Terrestre, Tr6nslto y Segurldad VIal -. Si lo 
compoi'lio vo o dedicorse ol tronsporte terrestre de personas o bienes. de conformidod 
con lo dispuesto en el articulo 29 ordinal 25 en concordoncio con Ia Disposici6n 
General Decima Novena de to Ley Org6nico de Tronsporte Terreslre y SegUfidOd Viol 
( Ley s/n. Suplemento del R. 0 . 398 del 7 de jurro de 2008). es Indispensable que se 
obtengo e• nforme favorable previa de Ia Comis16n Nocianol de Tronsporte Terrestre. 
Tr6nsito y Seguridod Viol. El documenlo que lo contengo se incorporor6 como 
hobililonte de Ia respective escriluro publico de consliluci6n de lo campania. 
Adicionolmente eslos companies (Operodoros de Tronsporte Terrestre) oebcn tener 
objeto social exclusive en sus estotutos, de ocuerdo ol servicio a prestorse. conlorme 
lo dispone el articulo 79 de Ia cito ley. 
Si Ia compoi'lio vo o dedicorse at tronsporte lerreslre dentro del 6mbilo exclusivo de Ia 
jurisdicci6n territorial del Distrilo Melropolilono de Quito. el inlorme favorable citodo en 
el p6rrofo precedenle le corresponder6 emitirlo ol Dislrito Metropolitono de Quito, de 
ocuerdo at Decreta Ejecutivo No. 336 de 21 de Juho del 2005. publicodo en el Regislro 
Ofrcrol No. 71 de 29 de julio del mismo oi'lo. El documenlo que conlengo ellnlorme 
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favorable se incorporor6 como hobilitonte de Ia respective escritura publico de 
constituci6n de Ia campania. 

1.1.5.2 Cumpllmlento de otros requlsitos en raz6n del objeto social: 

Componios dedicodos o Adivldodes Complementarios, de Vigilonclo - segurldod. 
olimentoci6n, mensojerio o limplezo. diversos de los lobores proplos y hobltvoles del 
proceso productivo de lo usuorio.· Estas compo"ros tendr6n un objeto unico y 
exclusivo y deben ocreditor un capital social minimo de diez mil d61ores de los Estodos 
Unidos de America. Mandato Constituyente No. 8. publicodo en el R. 0 . 330. de 6 de 
mayo de 2008. Reglomento para Ia Aplicoci6n del Mandato Constituyenle No. 8 que 
Suprime Ia tercerizoci6n de servicios complementarios. Ia intermedioci6n loborol y Ia 
controtoci6n por horos. Publicodo en el Suplemento del R. 0. 352 del 5 de junio de 
2008. Instructive para Ia consliluci6n de compo"ios dedicodos o octividodes 
complementarios y para Ia modificoci6n del estotuto social de los constituidos con 
onterioridod ol mondoto Constituyente 8. Resoluci6n No. OS.Q. 004 de julio 10 de 2008 
publicodo en el R. 0. 394, del I de ogosto de 2008. reformodo con Resoluci6n No. 08. 
Q. 05 de julio 23 de 2008. public ado en el R 0.40 I del 12 de ogoslo de 2<XM3. 

Respecto o los comporuos dedicodos o lo actlvldad de Vlgllancla . Segurldod· Esto 
close de companies deber6 adaptor. exclusivomentc. et regimen juridico de to 
compo"io de responsobilidod limitodo. en o lenci6n o lo d ispuesto en el Art. 7 de Ia Ley 
de Vigiloncio y Seguridod Privodo. publicoda en el Regls lro Oficiol No. 130 de 22 de 
julio del 2003; de iguol monero. el objeto social deber6 ser exclusivo en arden o lo 
previsto en el Art. 8 del mismo cuerpo legal y est6s no podr6n realizer ol mismo tiempo, 
olro oclividod complcmentorio . 

Compoiiios. Agendas Navleros.· Estos companies que ocorde o su objeto social se 
dedicoron at servicio de ogenciomiento del comercio maritima. lienen un capitol 
social suscrilo y pogodo sea iguol o superior o cuotro m~ d61ores de los Estodos Unidos 
de America. 

Compoiiios wholdingw .. los companies de esto close ltomodos tombien "tenedoros de 
occiones o de porticipociones", deben tener como octividod principal de su objelo Ia 
compro de occiones o de porticipociones socioles de olros compoi'tios. con Ia 
finolidod de vinculorlos y ejercer su conlrol o troves de nexos de propiedod occionorio, 
gesti6n. odministroci6n. responsobilidod crediticio o resullodos. para conformor osi un 
grupo empresoriol {Art. 429 de Ia ley de Compo"ios) 

Compoiifos de Servlclos Auxiliores del Sistema Flnanclero. En to consli1uci6n de 
compo"ros que se von o dedicor o preslor servicios ouxiliores del sistema finonciero. 
tales como. Tronsporte de especies monetorios y de volores. servicios de cobronzo 
cojeros outom6ticos. servicios contobles y de computoci6n. fomento o los 
exportociones e inmobiliorios propietorios de bienes destinodos exclusivomente o usa 
de oficinos de uno sociedod controlodoro o instituci6n finonciero; y, otros. deber6n 
previomenle ser colificodos como tales par Ia Superintendencio de Boncos y fuego 
someter el tr6mile de oproboci6n o Ia Superintendencio de Componios. en arden o lo 
dlspueslo en el tercer inciso del articulo primero de Ia ley General de lnstituciones del 
Sistema Finonciero. sin perjuicio de cumplir con otros requisites que to Ley exijo en 
otenci6n o Ia octividod especifico que estas compaflias realicen. 

1.1.6 El orlgen de lo Inversion: 

Galapagos.· De acuerdo o to dispuesto en to Disposici6n General. Decima 
Segundo de to ley Org6nico de Regimen Especial para Ia Conservoci6n y 
Desarrollo Suslenloble de Ia Provincia de Gal6pogos. publicodo en el R. 0 278. deliS 
de morzo de 1998. los personas naturales no residenles y los personas juridicos que no 
tengon su domicilio en Go16pagos podr6n realizer inversiones en Ia provincia siempte 
y cuondo se osocien con un residenfe permonente. 

Acorde o lo que prescribe el articulo 3 de Ia Resoluci6n No. 04 C-21·1·2008 publicodo 
en el R. 0. 327. del 30 de obril de 2008. reformodo con Resofuci6n 01C>-CI 28. 
publicodo en el R 0. 362 del 18 de junio de 2008. !ado invcrsi6n que se reotice en 
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Gol6pogos por uno persona natural que no tengo Ia cotidod de residente 
permonente; uno osociaci6n osociaci6n de cuentos en porticipocion o uno persona 
juridico· ser6 obligotoriamente en osocio con un residente permonente calificodo por 
el Comite de Calificoci6n y Control de Residencia del Consejo del INGALA. y de 
conformidod con lo que esfablece el Plan Regional para Ia conservocion y desarrollo 
de Gol6pogos, los asociaciones que se formen para reolizor inversiones en eso 
provincia, deben respetor el porcentaje de inversi6n de 51% para el residente 
permonente y 49% para Ia inversionisto extra- regional. 

Exfranjera.- Si en Ia constituci6n de Ia compoi'\io invierten personas noluroles o juridicos 
exfronjeros es indispensable que declaren el lipo de inversion que reo'izon. esto es. 
exlronjero directa, subregional o nocionol, en los terminos de Ia Decision 291 de Ia 
Comisi6n del Acuerdo de Cartagena. publicodo en el Suplemento del R.O. 682 de 13 
de mayo de 1991. 

La inversi6n extronjero directo en loborotorios de larvas y cenlros de investigocion 
ocuicolo ser6 oulorizodo por el Consejo Nocionol de Desarrollo Pesquero. previa 
informe del lnslituto Nocionol de Pesco (Art. 36 de Ia Ley de Promocion y Gorontia de 
los lnversiones)R. 0. 219, del 19 de diciembre de 1997. 

1.2 COMPANIAS ANONIMAS 

Requlsltos: 

1.2.1 Son oplicobles a esta campania los requisilos precisodos en los numerales 1.1. I . 
1.1.2, I. I .5 y 1.1.6, sobre los requisitos de Ia componio de responsobilidod limitoda. No 
obstante lo d icho. se ocloro que Ia companio ononimo no puede tener por nombre 
uno rozon social, con los solvedodes correspondientes, perfec tomente idenlificodos. 

1.2.2 Forma de constituci6n 

1.2.2.1. Constituci6n slmult6nea.- Se constituye en un solo octo por convenio entre los 
que olorguen Ia escrituro y suscriben los occiones. quienes ser6n los fundadores. 
Arliculos 148 y 149 de Ia Ley de Companies. 

1.2.2.2. Constituci6n sucesiva.- Por suscripcion publico de occiones. los iniciodores de Ia 
componio que firmen Ia escri tura de promocion ser6n promotores 

1-2-3. Acclonlstas 

1.2.3.1 . Capacidad: Para intervenir en Ia formocion de uno compoiiio ononimo en 
colidod de promotor (conslituci6n sucesivo) o fundodor (constilucion simull6nea) se 
requiere Ia copocidod civil para contrator. Sin embargo no podr6n hocerlo entre 
conyuges ni entre hijos no emoncipodos. Articulo 145 de Ia Ley de Componios. 

1.2.3 .2. Numeros de acclonistas.- La componio deber6 conslituirse con dos o m6s 
occionistos, segun lo dispuesto en el Arliculo 147 de Ia Ley de Componios, sustiluido 
por el Articulo 68 de Ia Ley de Empresos Unipersonoles de Responsobilidod Limiloda. La 
componio ononimo no podr6 subsistir con menos de dos occionistos. salvo los 
componios cuyo capitol tolol o moyoritorio pertenezcon o uno entidod del sector 
publico. 

1.2.3. Capital 

1.2.3.1. Capital mlnimo.- El capital suscrito minima de Ia compoiiio debero ser de 
ochocientos dolores de los Estados Unidos de America. El capitol deber6 suscribirse 
1nlegromente y pogorse en ol menos un 25% del valor nominal de coda occi6n. Dicho 
capitol puede integrorse en numerario o en especies (bienes muebles e inmuebles) e 
inlongibles. siempre que, en cuolquier coso. correspondon ol genera de octividad de 
Ia campania. 

S1n embargo. si se tratore de consli luir uno componio cuyo objeto sea Ia explotacl6n 
de los servlcios de transporte aereo Inferno o lnternaclonal. se requerir6 que tal 
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PROYECTO No. 1-A 
MINUTA DE CONSTITUCION DE COMPANiA DE RESPONSABILIDAD LIMIT ADA 

SENOR NOTARIO: 
En el proto ala de escriluros publicos o su cargo. sirvose lnsertor uno de const:tuc16n de 
compo!'lio •nlenido en .Os s1)uientes clousulos: 
PRIMERA.- COMPARECIENTES.- lnlervienen en el otargomiento de eslo escr'luro ..• (nombres. 
noc10no ldade y dC>mlc• 10s de los personas naturales o JUndiCas que. en e/ numero minima de 2 
y maXJmo de IS. vayan o ser SOCIOS de Ia campania. S1 una o m6s de elias son personas 
naturales se horo cons tar ademos el estado civil de coda uno. Lo comporecencia puede ser par 
derecho propio o por intermedto de representante /ego/ode mondotorio). 
SEGUNDA.· DECLARACION DE VOLUNTAD.· Los comporecienles decloron que constiluyen. como 
en eleele lo hocen. uno compo!'lio de responsobilidod rmilodo que se somelero o los 
disposiciones de Ia Ley de Componios. del C6digo de Comercio. o los convenios de los partes y 
o los normos del C6digo Civil. 
TERCERA.· ESTATUTO DE LA COMPANfA.· 

Titulo I 

Del nombre. domlcillo, objeto y plato 

Articulo 1°.- Nombre.- El nombre de Ia componio que se constiluye es ... 

Articulo 2°.· Domlclllo.· El domicilio principal de Ia compor'lio es ... (nombre del con t6n 
scleccionodo como domicilio principal de Ia companio). Podr6 estoblecer agencios. sucursoles 
o csloblecimienlos en uno o m6s lugores denlro del lerrilorio nocionol o en el extenor. 
sujel6ndose o los disposiciones legales correspondienles. 

Articulo JO .• Objeto.- El objelo de Ia campania consisle en: •.. (Se esloro a /o d1spuesto en el 
n ,,. ro 3" de artiCulo 137 de to Ley de CompoNos.} En cumplimienlo de su objeto, Ia 
compoi'uo podr6 celebror lodos los oclos y contra los permilidos par Ia ley . 

Articulo 4°.· Plato.- El plaza de duroci6n de Ia compoi"'io es do ..• (se expreso·o en onos). 
conlodos desde 10 lecho de inscripci6n de esto escriluro . 

Titulo II 

Del Capitol 
Articulo 5°.- Capitol y porlicipociones.- El capitol suscrito es de .. (sumo en que se to f1,e que no 
pucde ser menor o 400 dolores de los Estados Umdos de Amenco) dividido en . . (nt.imero de 
portiCIPOCIOnes SCICI01es en que se froccione el cop.lol} porlicipociones socioles de (volar de los 
por#ICtpociones. que deber6 ser de un dOlor o multrp/os de un d6/or) ... de valor nominal coda 
uno. 

Titulo Ill 

Del goblerno y de Ia odmlnlstrocl6n 

Articulo 6°.- Norma general.- El gobierno de lo compoi'lio corresponde o lo junto general de 
soctos y su odminislroci6n ol gerente y ol presidente. La represenloci6n legal. judicial y 
exlrojudiciol corresponder6 ol Gerente. En coso de folio temporal o definitive. le subrogor6 el 
Prestdente hoslo que Ia Junto General nombre ollilulor 

Articulo 7°.- Convocolorios.- Lo convocotorio o junto general efecluor6 et gerente de Ia 
compoi"'io. mediante nolo dirigido o to direcci6n regislrodo por coda socio en ella con ocho 
d1os de onlicipoci6n. par Ia menos. respecto de oqu~l en el que se celebre lo reuni6n. En tales 
ocho diO\ no se contor6n ni e de Ia convocai<Xio nl el de reolizocl6n de Ia junto (optolivo 
p ,o, or por kJ prenso). 
Articulo 8 .· De Ia Junto Universal. de los locullodes de to junto del qu6rum de instoloci6n y del 
qu• •wm de decision.- Se estor6 o lo dispuesto en Ia Ley de Compoi'lios. 

Articulo fO.. El Presidenle y el Gerenle ejercer6n Iadas los otribuciones previslos para los 
odministrodores en Ia Ley de Compor'lios. 

Titulo IV 

Dlsotucl6n y liquldocl6n 

Articulo 10°.- Norma general.- La compoi'lio se disolver6 y se liquidor6 conlorme se estoblece en 
Ia Secc.i6n XII de Ia Ley de Compoi"'ios. 
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CUARTA.· 
CUADRO DE SUSCRIPCION Y PAGO DEL CAPITAL SOCIAL 

Nombres CapitOl Cap• pogo..o ( tat I" PC "' .. ro.,. CQfiiOI 
l()doo '"'crito I debe eubrir 01 menos e4 SOli. deeodo let>ab.. det..<O pog01,. en 12 POf1.<:•POdon•• Totot 

portq>odOnl ,_., tnOzlmOI 

(No podrOn ser mat 0. I SJ Num.rono C~elots 
/Cir>..O/ '"'"·~· •nrnveblts o il"'lc,ng blesl 

' 
' 

: TA1 

DISPOSICION TRANSITORIA.· los controtontes ocuerdon outorizor ol doctor (nombre del 
obogodo que potr• .c no Ia conshtucl6n de Ia compon10) para que a su n• rnbr6 S• teile a1 
Superintendent a o a su delegodo Ia oprobocl6n del contra to contenido en Ia presente escrituro. 
e impulse posteriormente eltr6mite respectivo has to Ia inscripc16n de este instrumento. 
En todo lo no estipulodo en esle estotuto. se estor6 a lo dispuesto en Ia Ley de Componios y 
dem6s leyes o fines. 
En coso de controversio los partes podron someterse a to Ley de Medioci6n 
Us ted. Senor Notorio, se dignor6 onodir los correspondientes cl6usulos de estilo . 
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ANEXO 13 

IEPI 
INSTITUTO ECUATORIANO DE 
LA PROPIEDAD INTE LH TUH 

El lnstiluto Ecuatoriano de Ia Propiedad lntelectual. es el 6rgano estatal que 
protege Ia propiedad intelectual sobre creaciones inedilas en el pais. 

Sweet M emories. para constituirse como empresa. debe requerir Ia busqueda 
fonetica para escoger el nombre comercial de Ia empresa. asimismo debe 
pagar una tasa de $16.00 para esta busqueda. 

Adicionalmente. se debe inscribir el nombre como propiedad de Ia empresa 
mediante otro formulario. luego de aprobar que el nombre escogido este libre . 
En esle proceso de inscripci6n. se debe cancelar $54.00 para poderlo llevar a 
cabo. 

Una vez yo establecido esta inscripci6n del nombre y Ia promesa de Ia 
empresa. se debe lienor un formulario donde se registre. en nuestro coso. los 
personajes representatives ineditos. que ser6n utilizados para Ia elaboraci6n de 
las tarjetas en diferentes mementos especiales. Para este registro se debe 
cancelar finalmente $4.00 . 
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OLICIT D DE BUSQUEDA FONETICA 

Republica del Ecuador 
lustilulo Ecuatoriano de 
Propiedad lnte/ectuai - IEP/­
Direcciou de Documeutaciou y 
Estadistica 

tY 
IEPI 
0 >hi Itt IUil I U 14 

U Pllflltll IIIIICTU 

* Fe de presentaci6n 

oltcitud 

A: Director de Documentac16n ) Estad1stica. Soliclto se me cenifique si en Ia base de signos distintivo-. consta lo que a continuaci6n 
detallo: 

Solicitante 

Abogado patrocinador 

Marca de fabrica [ ] 
Nombre Comercial [ J 

Registrada [ 1 

Clase lntemacional N°: 

Denominaci6n. 

Rccaudo ane\OS. 

l j Comprobantcs pago 

Otro si 

Tipo de igno 

Matricula N : 

Marca de sen 1cios 
Lema Comcrcial 

En tramite de regisrro [ J 

[ 1 
[ ] 

y sus clases rclacionadas segun el caso 

Firma soltcltante 

Firma abogado patrocinador 

Casillero IEPI 
Casillero judicial · 
Estudio jund1co : 
Telefonos 
Correo electr6nico. 

Favor llcnar el prcsentc formulario a maquina o con letra leg1blc 

* Par• u o IFI' I I orm110 ' 0 05-2005-0'\PI-IEPI 

I 

I 



-" ~ ) 

SOLICITUD PAGO TASA TITULO 

Republica del Ecuador 
lustituto Ecuatoriauo de 
Propiedad brtelectuai - IEPI­
Uuidad de Gestion de Siguo.~ 

Distintivos 

* Fe de presentaci6n 

w 
IEPI 
1Slii111CU11l1U:I tr 

U PIDniOAf ll llli(IUI 

A: Director Nacional de Propiedad Industrial. Ad junto pago por concepto de tasa oficial para obtenci6n de tirulo de registro: 

Denominaci6n: 

Marca de Prod ucto 

Lema Comercial 

Denominaci6n de Origen 

Marca de Certilicaci6n 

Tra mite No.: 

Publicado en Ia Gaccta: 

Solicitantc: 

Re oluci6n No.: 

Fccha Rcsoluci6n : 

Concedido por: 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

Ma rca de er vicios ( ) 

Nombre Comcrcial ( ) 

Apariencia Distintiva ( ) 

Marca Colcctiva ( ) 

Direcci6n Nacional de Propiedad Industrial / Unidad de ignos Distintivos ( ) 

Comite de Propiedad lntelectua l, Ind ustrial, Obtenciones Vegeta les ( ) 

Recaudos anexos: 

[ j Comprobante pago W: 

Favor llenar el presente forrnulano a maquma o con letra leg1ble 

r mna peticionario 

Casillero IEPI 
Casillero judicial : 
Estudio juridico 
Telefonos 
Correo electr6nico: 



8 
IEPI 
IIIIIIU irO tcuru n t II 
U " I ' II O. t • llflll' l 

INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL- IEPI 
FORMULARIO DE SOLJCITUD DE ACCESO A LA INFORMACION 

jHoja No. 

Ser'lor Presadente del 

lnstatuto Ecuatonano de Ia Propaedad lntelectual 

Presente-

De conforrmdad a lo establecido en el artaculo 19 de Ia Ley Organaca de Transparencaa y Acceso a Ia lnformaca6n Publica, 
en concordancaa con el articulo 11 de su Reglamento General de aphcaca6n, sohcato a usted el acceso a Ia anformaca6n 
acorde al saguaente detal'e 

INombre solacatante. 

lcedula de Cludadania, pasaporte o RUC 

10o<OW6o 
E-maal 

Especaficaca6n detallada de Ia informaca6n objeto de consulta 

No Titulo o de expediente. 

Titular 

Numero de copaas certaficads que sohcata 

Ubacaca6n de Ia '"formaca6n consultada 

Tomo 

Telefono: 

Casallero. 

Clase 

No Tramite: 

Seleccione Ia Unadad Admimstratava que proporcaona el servacio de acceso a Ia anformaca6n: 

c=:::Jsagnos Distantivos c=:::JPatentes c=:::Joerechos de Autor 

c=:::JModaficacaones c=:::Joposacaones y Tutelas c=:::Jobtencaones Vegetates 

c=:::Jotros 

Fecha 

Farma 



Control de devoluci6n 

Visto Bueno: Firma y sello del responsable que recibe Ia documentaci6n. 

Observaciones: Datos adicronales sobre Ia devoluci6n 

Detalle de copias entregadas: 
(Informacion detallada de los documentos que se han otorgado copias) 

Base Legal: Articulo 19 LOTAIP, articulo 11 Reglamento LOTAIP, Resoluci6n CNA-001-2005 Instructive de organizaci6n 
basica y gesti6n de archives administrativos para cumplir con lo dispuesto en Ia LOTAIP. 



9 1EPI 
IIHIHIIO t (tA 1 0 1 1A• O D1 
lA I I IPtll &l l ltltCltAt 

INSTITUTO ECUA TORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL IEPI 
FORMATO UNICODE REGISTRO DE STGNOS DISTINTI VOS 

,) tr. de Solicitud IC 2J Ftchi de Present1ci6n 

1(3) Denomin~ei6n del Signo 

IC •J Naturaleza del signo ICs) Tipo de signo 
Dr11ommntmo D Mnrm de Prod11rlo _U 
flg 11mtmo CJ Mnrm de Sen,icios ~u 
Mnlo D Nombrt Comercinl u 
Tndrme11srorml D Ltrn.T Comercinl u 
Son oro D Jndrcn Geog/detrorrmurci6n origen u 
Ot(nti110 CJ Apariencin Distintwn u 
Tact it D Mnrcn Cotectroo u 

Mnrm de Cerh{icncr611 u 
R6tulo Cnserin u 

I( s) ldentificaci6n del(os) solicitante(s) 
Nombre(s): 
DrrecCI6n: 
Ci11dnd: E-mnil: I 
Telefonos: Fnx: I 
Nncronnlrdnd d£'1 Sig11o: I 
Nrrcionnlidntl del Solicitnntt•: I 
1(7) Quien(es) ictlii(n) i traves de 
Rerre:....,, tmr te [ J I 0 A110demdo I D 
No11tbre: 
Dm•co6n: 
Telr(o110: E-mail: I 
RI!!(IS~rn tiP fJ{)dJ'r N°: I Fn1: I 
G) In teres rei/ pari oposici6n Andina At1.· 147 ·Decision 486 CAN (1/enar solo de ser el caso) 

Esta solin tud se presenfa para acreditnr 
e/ i11teres real en el £xpedie11fe No. 

G) E sp~elo reservMio par• ,. reproducciOn del signo 
mlxto o fiaur•tivo (*J GY Descripci6n cl~ra y completa del signo 

•ctnsifiCilri6u del elemn rto figurn tivo 

IC 11) Enumeraci6n detilladi de los productos, servicios o actividades 



Q Clasificaci6n lntemacional tr. I 
tV Signo que acompaiia a/lema comercial 

Denominnci6n 

Regislro N" I Atiolh Vigenle lmstn I 
Solicitud N° I Fec/m y Atio 

C/nse ln fem ncionn/ de In solicit uti o registro a/ que acompmia a/lema comercial I 
1\..14) Priori dad 
Soticitud N°: IFeclm: I I !Pais: I 
l\15) Abogado patrocinador 
Nombre: 

Cnsillero /£PI: Qt~~to l Cuaynq11il Cuenca lensillero judicial en Quito: I 
(t&) Anexos 
O Comprobante pngo lasn N• 
06 etiquetns en pnpel ntlhesh•o SxS c. 111. 

D Copin ctid11la cirtdatlnnfa pam personas naturales 
D Copia de In prrrnem soilcih1d si se reivindicn priori dad 
OPoder 
D Nombrnmienlo de represenlnnle legal 
D Reglameulo de uso, (marcns de certijicaci6n, colecfivns) 
D Desigmu:i6n de zona geogrri.ficn, (indicaci6n geogrrijica/denominaci6n de origw) 
D Resetin de calidndes, reputnci6n y cnrncteristicns de los productos (indicaci6n geogrrijicnjdenominaci6n de origen) 
D Docwnento en e/ que se demuestre e/ legitimo irrleres, (irrdicnci611 geogrrijicn/deuominnci611 de origen) 
D Copia de estai11IOS de solicitnnte, (marcns coleclivns, certijicaci6n, indicnci6n geogrrijicn/denominnci6tl de origen) 
D Lista de iutegrautes, (marcns colectivns ode certijicaci6n) 

Gl) G) 

Matriculn: 
Firma Solicitnnte (s) £-11mil: 

Los campos en los que se useu fecl1as, debertiu especificarse en dtVmm/aaaa 
fom1ato zlnico, PROHIBIDA SU ALTERACION 0 MODIFICACI6N 

Abogndo patrocinndor 

I 
I 

£11 caso de a/terarse o modificarse esle FORMATO, 110 se •1Ceptarti a trtimite Ia solicitud 



;,QUE ES LA CLASIFICACION NIZA? 

La Closificoci6n de Nizo es uno closificoci6n de los productos y servicios para el 
registro de los marcos de f6brico o de comercio y los marcos de servicios. 

El origen de Ia Clasificaci6n de Niza 

La Closificaci6n de Niza se boso en un tratado multilateral odministrado por Ia 
OMPI, que se denomina el Arreglo de Niza relative a Ia Closificaci6n 
lnternacionol de Productos y Servicios para el Registro de los Marcos, 
concertado en 1957. Esto Closificoci6n se conoce comunmente como Ia 
Closificaci6n de Niza. El Arreglo de Niza est6 obierto a los Estados porte en el 
Convenio de Paris para Ia Protecci6n de Ia Propiedod Industrial. 

(,Como se aplica? 

Las oficinas de marcos de los Estodos controtontes del Arreglo de Niza est6n 
obligodas a incluir en sus documentos y publicaciones oficiales los closes de los 
productos y/o servicios para los que se solicita Ia protecci6n de Ia marco. 

Ventajas y origlnalidad de Ia Clasificaci6n de Niza 

La utilizaci6n de Ia Closificoci6n de Niza por las oficinos nacionales permite Ia 
presentaci6n de solicitudes hac iendo referenda a un solo sistema de 
closificaci6n. Con ello, Ia preporoci6n de solicitudes se simplifico 
consideroblemente, yo que los productos y servic ios a los que se aplica una 
marco dada estar6n closificados de Ia mismo monero en todos los poises que 
Ia hayan adoptado. Adem6s, el hecho de que Ia Closificoci6n de Niza existo 
en varies idiomos ahorra a los solicitantes uno contidod considerable de 
trobajo en el memento en que deben presenter una lisla de productos y 
servicios en un idioma diferente ol del pais de origen de Ia marco. 

(,Es utilizada en muchos poises? 

En el mes de enero de 2009, eran parte en el Arreglo de Niza 83 Estados. Estos 
han adoptodo y aplican Ia Clasificoci6n de Niza para el registro de las marcos. 
Adem6s, tambien utilizan Ia Clasificaci6n de Niza los oficinas de marcos de 
m6s de 65 poises que no son parfe en el Arreglo de Niza, cuatro 
orgonizaciones y Ia Oficina lnternacional de Ia OMPI. 



<.Cu61 es Ia estructura de Ia Clasifica ci6n de Nlza? 

La Clasificaci6n de Niza est6 compuesta de una lista de closes. acompanada 
de notas explicativas y de una lista alfabetica de productos y ofra de servicios, 
indicando Ia close a Ia que pertenece coda uno de los producfos o servicios. 
El encobezamiento de close describe en terminos muy generales Ia naturaleza 
de los productos o servicios contenidos en coda una de las 34 closes de 
productos y once closes de servicios. Van acompanadas. cuando conviene. 
de notos explicotivos que describen en mayor detalle el tipo de producto o 
servicio incluido en Ia close correspondiente. La lista olfobetico es una lista de 
los productos y servicios en orden alfabetico. Contiene alrededor de 10.000 
indicaciones relatives a productos y 1.000 relatives a servicios. 



Clasificaci6n de NIZA - Productos 

El solicitante debe indicar Ia clase o clases para Ia que sollota Ia marca. 

CLASE 1 

:;... Productos quimicos destinados a Ia industria, ciencia, fotografia, asi como a Ia 
agricultura, horticultura y silvicultura; resinas artificiales en estado bruto, materias 
plasticas en estado bruto; abono para las tierras; composiciones extintoras; 
preparaciones para el temple y soldadura de metales; productos quimicos destinados a 
conservar los alimentos; matenas curtientes; adhesives (pegamentos) destinados a Ia 
industria. 

CLASE 2 

,. Colores, barnices, lacas; preservatives contra Ia herrumbre y el deterioro de Ia madera; 
materias tint6reas; mordientes; resinas naturales en estado bruto; metales en hojas y en 
polvo para pintores, decoradores, impresores y artistas. 

CLASE 3 

}... Preparaciones para blanquear y otras sustancias para Ia colada; preparaciones para 
limpiar, pulir, desengrasar y raspar (preparaciones abrasivas); jabones; perfumeria, 
aceites senciales, cosmeticos, lociones para el cabello; dentifrices. 

CLASE 4 

,. Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y concentrar el 
polvo; combustibles (lncluyendo gasolinas para motores) y materias de alumbrado; 
bujias y mechas para el alumbrado. 

CLASE 5 

,. Productos farmaceutlcos y veterinaries; productos hlglenlcos para Ia medicina; sustancias 
dieteticas para uso medico, alimentos para bebes; emplastos, material para ap6sitos; 
material para empastar los dientes y para improntas dentales; desinfectantes; productos 
para Ia destrucci6n de anlmales daninos; fungicidas, herbicidas. 

CLASE 6 

,. Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construcci6n metalicos; construcoones 
transportables metalicas; materiales metalicos para vias ferreas; cables e hilos metalicos 
no electricos; cerrajeria y ferreteria metalica; tubos metalicos; cajas de caudales; 
productos metalicos no comprendidos en otras clases; mrnerales. 



CLASE 7 

;.. Maquinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehicu los 
terrestres); acoplamientos y organos de transmision (excepto aquellos para vehiculos 
terrestres); instrumentos agricolas que no sean manuales; incubadoras de huevos. 

CLASE 8 

,. Herramientas e instrumentos de mana impulsados manualmente; cuchilleria, tenedores y 
cucharas; armas blancas; maquinillas de afeitar. 

CLASE 9 

;.. Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, geodesicos, fotograficos, cinematograficos, 
opticos, de pesar, de medida, de senal izacion, de control (inspeccion), de socorro 
(salvamento) y de ensenanza; aparatos e instrumentos para Ia conduccion, distribucion, 
transformacion, acumulacion, regulacion o control de Ia electricidad; aparatos para el 
reg istro, transmision, reproduccion del sonido o imagenes; soportes de registro 
magneticos, discos acusticos; distribuidores automaticos y mecanismos para aparatos de 
previa pago; cajas registradoras, maquinas calculadoras, equipos para el tratamiento de 
Ia informacion y ordenadores; extintores. 

CLASE 10 

};> Aparatos e instrumentos quirurgicos, medicos, dentales y veterinaries, miembros, ojos y 
dientes artificiales; articulos ortopedicos; material de sutura. 

CLASE 11 

};> Aparatos de alumbrado, de calefaccion, de produccion de vapor, de coccion, de 
refrigeracion, de secado, de ventilacion, de distribucion de agua e instalaciones 
sanitarias. 

CLASE 12 

,. Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aerea o acuatica. 

CLASE 13 

,. Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos de artificio. 

CLASE 14 

;;. Metales preciosos y sus aleaciones y articulos de estas materias o de chapado no 
comprendidos en otras clases; joyeria, bisuteria, piedras preciosas; relojeria e 
instrumentos cronometricos. 

CLASE 15 
).> Instrumentos de musica. 

CLASE 16 

:.- Papel, carton y articulos de estas materias no comprendidos en otras clases; productos 
de imprenta; articulos de encuadernacion; fotografias; papeleria; adhesivos 
(pegamentos) para Ia papeleria o Ia casa; materia l para artistas; pinceles; maquinas de 
escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material de instruccion ode ensenanza 
(excepto aparatos); materias plasticas para embalaje (no comprendidas en otras clases); 
caracteres de imprenta; cliches. 



CLASE 17 

;... Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de estas materias no 
comprendidos en otras clases; productos en materias plasticas semielaboradas; materias 
que sirven para calafatear, cerrar con estopa y aislar; tubos flexibles no metalicos. 

CLASE 18 

J.. Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas materias no comprendidos en otras 
clases; pieles de animales; baules y maletas; paraguas, sombrillas y bastones; fustas y 
guarnicionerla. 

CLASE 19 

~ Materiales de construcci6n no metalicos; tubos rigidos no metal1cos para Ia construcci6n; 
asfalto, pez y betun; construcciones transportables no metalicas; monumentos no 
metalicos. 

CLASE 20 

,. Muebles, espejos, marcos; productos, no comprendidos en otras clases de madera, 
corcho, cana, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, ambar, nacar, 
espuma de mar, sucedaneos de todas estas materias o de materias plasticas. 

CLASE 21 

,. Utensilios y recipientes para el menaJe y Ia cocma; peines y esponjas; cepillos (con 
excepci6n de los pinceles); materiales para Ia fabricaci6n de cepillos; material de 
limpieza; viruta de hierro; vidrio en bruto o semielaborado (con excepci6n del vidrio de 
construco6n); cristaleria, porcelana y loza, no comprendidas en otras clases. 

CLASE 22 

;... Cuerdas, bramantes, redes, tiendas de campana, toldos, velas, sacos (no comprendidos 
en otras clases); materias de relleno (con excepci6n del caucho o matenas plasticas); 
materias textiles fibrosas en bruto. 

CLASE 23 

J.. Hilos para uso textil. 

CLASE 24 

~ Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras clases; ropa de cama y de mesa. 

CLASE 25 

,. Vestidos, calzados, sombrereria. 

CLASE 26 

,. Puntillas y bordados, cintas y lazos; botones, corchetes y ojetes, alfileres y agujas; flores 
artificiales. 

CLASE 27 

,. Alfombras, felpudos, esteras, linoleum y otros revestimientos de suelos; tapicerias 
murales que no sean de materias textiles. 



CLASE 28 

,. Juegos, juguetes; articulos de gimnasia y deporte no comprendidos en otras clases; 
decoraciones para arboles de Navidad. 

CLASE 29 

)- Carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y legumbres en conserva, 
congeladas, secas y cocidas; jaleas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos 
lacteos; aceltes y grasas comestibles. 

CLASE 30 

)- Cafe, te, cacao, azucar, arroz, tapioca, sagu, sucedaneos del cafe; harinas y 
preparaciones hechas de cereales, pan, pasteleria y confiteria, helados comestibles; m iel, 
jarabe de melaza; levadura, polvos para esponjar; sal, mostaza; vinagre, salsas 
(condimentos); especias; hielo. 

CLASE 31 

)- Productos agricolas, horticolas, forestales y granos, no comprendidos en otras clases; 
animales vivos; frutas y legumbres frescas; semillas, plantas y flores naturales; 
alimentos para los animales; malta. 

CLASE 32 

,. Cervezas; aguas minerales y gaseosas y otras bebidas no alcoh61icas; bebidas y zumos 
de frutas; siropes y otras preparaciones para hacer bebidas. 

CLASE 33 

,_ Bebidas alcoh61icas (con excepci6n de cervezas). 

CLASE 34 

,_ Tabaco; articulos para fumadores; cerillas. 



Clasificaci6n de NIZA - Servicios 

CLASE 35 

).- Publicidad; gesti6n de negocios comerciales; administraci6n comercial; trabajos de 
oficina 

CLASE 36 

,. Seguros; negocios financieros; negocios monetarios; negocios inmobiliarios. 

CLASE 37 

,. Construcci6n; reparaci6n; servicios de instalaci6n. 

CLASE 38 

)> Telecomunicaciones. 

CLASE 39 

,. Transporte; embalaje y almacenaje de mercandas; organizaci6n de viajes. 

CLASE 40 

).- Tratamiento de materiales. 

CLASE 41 

,. Educaci6n; formaci6n; esparcimiento; actividades deportivas y culturales. 

CLASE 42 

~ Servicios cientificos y tecnol6gicos asi como servicios de investigaci6n y diseiio relatives a 
ellos; servicios de analisis y de investigaci6n industrial; d iseiio y desarrollo de 
ordenadores y software. 

CLASE 43 

,. Servicios de restauraci6n (alimentaci6n); hospedaje temporal. 

CLASE 44 

,. Servicios medicos; servicios veterinaries; cuidados de higiene y de belleza para personas 
o animales; servicios de agricultura, horticultura y silvicultura. 

CLASE 45 

,. Servicios juridicos; servicios de seguridad para Ia protecci6n de bienes y de personas; 
servicios personales y sociales prestados por terceros destinados a satisfacer necesidades 
individuales. 

Anal isis y Proyectos Web S.L. (Grupo Anelis) 


