
UNIV8RSIDAD UATOLICA DE SANTIAGO 
D E G U A Y 1\ Q U I L 

Facultad de Especialidades Empresariales 

Carrera de lngenieria en Administracion de Empresas 

J uristicas y Hotel eras 

PROYECTO DE TITUIJACION FINAL 

Previa a Ia Obtenci6n del Titulo de 

lngenieria en Administracion de Empresas 

Turisticas y Hoteleras 

'' HUELLAS SOUVENIRS '' 

i NT E G R AN T E S: 

Katiuska Contreras Yanez 

Rosa Dfaz Vaca 

Carolina Larrea Peralta 

DIRECTOR: 

Sr. Joseph Garzozi Bucheid 

Guayaquil, 16 de diciembre del 2010 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE 

GUAYAQUIL 

Facultad de Espec ialidades Empresariales 

Carrera de lngenierfa en Administraci6n de Empresas 

Turfsticas y Hoteleras 

PROYECTO DE TITULACION FINAL previa a Ia obtenci6n del 

titulo de lngenierfa en Administraci6n de Empresas 

Turfsticas y Hoteleras 

"HUELLAS SOUVENIRS" 

lntegrantes: 

Katiuska Contreras Y 6nez 

Rosa Dfaz Vaca 

Carolina Larrea Peralta 

Director: 

Sr. Joseph Garzozi Bucheid 

Guayaquil, 16 de diciembre del 2010 



Presentaci6n 

Huellas, sera una tienda de venta de souvenirs, que se caracteriza por 

reflejar Ia cultura e idiosincrasia ecuatoriana. Estas piezas ser6n creadas 

de forma artfstica y funcional por disenadores, y artesanos de nuestro 

pafs. 

Este proyecto nace de Ia idea de tres ingenieras de Administraci6n 

Turfstica y Hotelera interesadas en el desarrollo turfstico del pafs. AI haber 

sido una de elias propietaria de un negocio de venta de artesanfas. se 

pens6 que esta experiencia previa podria servir para complementarla 

con los conocimientos turfsticos de coda una de sus integrantes. 

Huellas estar6 localizada en el San Marino Shopping, exclusive centro 

comercial de Ia ciudad de Guayaquil, ubicado en el coraz6n de Ia zona 

comercial y hotelera del norte de Ia ciudad. 

Sus operaciones est6n previstas para iniciar en el mes de mayo del 

2011 y su estudio econ6mico est6 proyectado a cinco anos de 

operaci6n. 

Este proyecto nos traer6 beneficios econ6micos y sociales. Se lograr6 

generar fuentes de empleo a disenadores y artesanos de varios puntos 

del Ecuador y asf contribuir a su desarrollo. 



Justlflcacl6n 

Hemos considerodo realizer este proyecto debido a que desde el inicio 

de nuestros estudios en Ia carrera de Hoteleria y Turismo hemos tenido un 

profundo interes en el aporte al desarrollo del turismo y Ia difusion de 

nuestro cultura hacia el resto del mundo a troves de nuestros visitantes 

extronjeros. 

La aplicacion de este proyecto troer6 consigo varies beneficios entre 

ellos el economico para los inversionistas. Adem6s esperamos que este 

sirva para que futuras generaciones de lngenieros en Administracion de 

Empresas Turisticas y Hoteleras se sientan motivadas a aportar con el 

desarrollo de esta industria tan valiosa. con tantos recursos y que est6 en 

espera de poder convertirse en Ia primera fuente de generacion de 

divisas del pais. 

Adicionalmente a troves de este negocio queremos aportar con 

generacion de empleo para los artesanos de nuestro pais. 

principalmente que se beneficien aquellas comunas de Ia costa que se 

encuentran en lugares de dificil acceso. las cuales se toman en cuenta 

muy poco y que conservan tanto informacion ancestral adquirida de 

generacion en generacion que no ha sido posible difundir1a debido a Ia 

falta de recursos. Creemos conveniente rescatar esta informacion y 

tradiciones. que forman parte de nuestro historia, antes de que estas se 

pierdan. 



Objetivos de Ia investigaci6n 

Objetivo General 

• Generar ingresos econ6micos 

• Crear fuentes de trabajo para nuestros disenadores y artesanos. 

Objetivos Especiflcos 

• lncrementar las ventas en un 8% en el segundo ano. 

• Aumentar una participaci6n en el mercado a un 30% en el 

segundo ano. 

• Aumentar Ia producci6n en un 5% para el segundo ano. 

• Creaci6n de planes de trabajo trimestrales para disenos e 

introducci6n de nuevos productos. 

• Abrir una sucursal para el segundo trimestre del siguiente ano de 

operaciones. 



Metodologlo 

Este trabajo es de tipo lnvestigacion Accion Participative. Se utilizo el 

metodo hipotetico-deductivo. 

Se puede definir Ia poblacion como las unidades de investigacion que 

integran Ia totalidad del fenomeno a investigar. Por esta razon, Ia 

poblacion que se utilizo para Ia realizacion del estudio son los turistas 

extranjeros y personas locales de Ia ciudad de Guayaquil. 

En esta ocasion se determino el uso de las encuestas y focus group 

como fuente primaria, debido a Ia r6pida obtencion y clasificacion de los 

datos, adem6s permite Ia interaccion entre el investigador y Ia fuente. La 

recoleccion de datos fue realizada a troves de una encuesta, Ia cual 

estuvo estructurada en 9 preguntas entre dicotomicas y de seleccion 

multiple las cuales fueron realizadas directamente por el investigador. 

Posteriormente se llevo a cabo el an61isis de los datos, que consistio en 

tabular dichos datos de tal forma que se puedan indagar, redistribuir, 

ordenar y manipular para generar asf informacion descriptive. 

Para las encuestas se tomo una muestra de 200 personas y se utilizo el 

metodo del muestreo no probabilfstico del cual se tomo el de juicio, 

entendiendose este por: "procedimiento en el cual se selecciona a los 

miembros de Ia poblacion que proporcione informacion mas precisa". 

Las fuentes secundarias son aquellas que sirven de apoyo al 

investigador para Ia sustentacion de Ia investigacion, dentro de estas 

fuentes se utilizaron proyectos de tesis de Ia Universidad Catolica 

Santiago de Guayaquil y varias p6ginas web. 

Para Ia transcripci6n de los datos utilizamos como herramientas Ia hoja 

de c61culo de Excel de Microsoft. 
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1. Resumen Ejecutivo 

Artecua S.A. bajo el nombre comercial "Huellas" ser6 una tienda de 

souvenirs ecuatorianos ubicada en el centro comercial San Marino 

Shopping. 

Se dedicar6 a crear y vender souvenirs atfpicos. Sus productos se 

caracterizar6n por ser diferentes. de alta calidad, novedosos. creados 

por disefiadores y artistes. y realizados por artesanos con mono de obra 

calificada. 

Huellas se diferenciar6 de sus competidores yo que ofrecer6 productos 

unicos y exclusives en su disefio, artisticos. con valor cultural e 

innovadores. Adem6s se ha trabajado en su empaque y presentaci6n 

para dane valor agregado al producto. 

Nuestro tienda va a estar ubicada en el coraz6n de Ia zona comercial 

y hotelera del norte de Ia ciudad de Guayaquil y a su vez localizada en el 

San Marino Shopping, lo que nos brindar6 una ventaja competitive 

respecto a los competidores debido a Ia ubicaci6n. seguridad, 

comodidad. buen ambiente y facilidad de acceso que brinda este Iugar. 

Huellas tiene como misi6n disefiar. crear y comercializar souvenirs 

mediante Ia innovaci6n permanente y calidad de sus productos y su 

vision es posicionarse como principal comercializador de souvenirs a nivel 

local y expandir los puntos de venta en Ia ciudad. 

Debido al crecimiento turfstico de Ia provincia del Guayas en los 

ultimos afios y su proyecci6n de visitas a futuro hemos encontrado Ia 

oportunidad de emprender este negocio que va dirigido a los turistas 

extranjeros que vienen de vacaciones y que realizan compras de 

souvenirs del Iugar que visitan. La raz6n para escoger este mercado se 

debe al alto numero de visitantes extranjeros que recibe Ia provincia del 

Guayas anualmente y que sin duda alguna representa un significative 
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tomono de mercodo y el cuol esta dispuesto a consumir el producto 

segun los investigaciones reolizodas. Adicionolmente estos productos 

tombi€m estoran dirigidos ol mercodo local que visito Son Morino 

Shopping, que gusto y oprecio los productos ecuotorionos reolizodos 

ortesonolmente. 

El objetivo de Huellos sera generor ingresos y oumentor Ia 

productividod mediante Ia creoci6n constonte de disenos y productos 

nuevos, oportondo con plazas de trobojo para nuestros coloborodores y 

de esto monero mejoror su nivel de vida. 

Entre los estrotegios de marketing para captor nuestro mercodo 

objetivo estoran Ia publicidod de Get & Go, volontes. convenios con 

operodoros turisticos y rentodoros de autos, pagino web. difusi6n a 

troves de los redes socioles como Facebook, entre otros. 

Contora con un equipo de trobajo colificodo el cuol se encorgora de 

Ia odministroci6n, mercodeo, ventos y monejo de Ia producci6n del 

negocio. Tres de sus socios tienen experiencio en el area del turismo y 

otenci6n ol cliente, y uno de ella experiencio previa en el negocio de Ia 

vento de ortesonios lo que resulto uno ventojo ol inicior este nuevo 

negocio. 

Huellos estora integrodo por 3 socios y un inversionisto. Tendra uno 

inversion de $26.000,00 dolores que sera finonciodo con capitol propio de 

los 3 occionistos de Ia empreso en un 7 5% y de un inversionisto en un 25%. 

El vAN sera de $7 4.335,86 dolores con uno TIR de un 127%. La inversion se 

recuperor6 dentro del primer ono de operoci6n. 
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2. La Oportunidad 

El r6pido crecimiento del turismo a nivel local. nacional e internacionat 

representa una oportunidad para el concepto de nuestro empreso. yo 

que el turisto generolmente compro recuerdos y regolos de los lugares 

que visito. 

El sector Artesonios. conocido tambi€m como sector de "Articulos 

Decorotivos y de Regalo" se encuentro en un r6pido crecimiento a nivel 

mundiol y nocionol. En nuestro pofs existe poco oferto de productos 

nuevos, originoles y con disenos innovadores, por lo cuol nuestro negocio 

tendr6 Ia ocogido necesorio para obtener excelente resultados en las 

ventos de nuestros productos. 

Despues de Ia experiencio de monejor uno tiendo de ortesonfos por 

porte de uno de los integrontes de Huellos surge Ia ideo de obrir un Iugar 

donde se ofrezcon productos nuevos e innovodores. Dejor a un lodo los 

tfpicos recuerdos que se encuentron en el mercodo y poder brindar un 

producto nocionol nuevo, con ideas innovodoros de creativos 

ecuotorionos y con mono de obro de ortesonos de nuestro pais. 

La tendencio actual a nivel mundiol opunto hocio los productos 

eloborodos a mono, el trobojo ortesonol y el rescote del valor cultural 

ancestral osi como tombien hocio el diseno en conjunto con Ia utilidod 

del producto. El diseno de ortefactos rusticos ortesonoles tiene gran peso 

y competitividod. 

La ortesonio represento un sector de actividod con Ia copocidad de 

generar empleos para segmentos de Ia pobloci6n sin posibilidades de 

estudios o trodicionolmente excluidos de los mercodos formoles de 

trabajo. 

Un monejo econ6mico adecuado de Ia artesania puede conllevar 

varios aspectos de mejoromiento de Ia calidad de vida de los artesanos; 
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se puede generar sostenibilidad en el empleo y estabilidad. Es una 

alternative de vida. no solo economica. sino de fortalecimiento cultural. 

Se rescatan simbolos y valores que por medio de otra actividad 

economica no sen a posible. 

Nuestro tienda de artesanias tiene un bajo costo de inversion. no 

necesita de gran infraestructura. se podr6 recuperar Ia inversion en el 

primer ano de operacion del negocio y al mismo tiempo generar6 

rentabilidad a corto plazo. 
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3. An61isis de Ia Industria 

Con Ia implementaci6n del Plan Maestro De Desarrollo Turistico 

realizado a troves del Consejo Provincial del Guayas se estima que para 

el 2018 se duplique Ia cantidad de llegadas de turistas de 247.000 a 

503.000. Esto significa un crecimienfo promedio anual de un 8%. 

La demanda de furismo ha evolucionado de una manera positive 

dentro del contexte econ6mico y social. En el ano 2007 el gasto 

promedio por turista fue de $804.oo, generando un total de $186.6 

millones en divisas de turismo, con una estancia promedio de 6 noches 

por turista (Honorable Consejo Provincial del Guayas y Ia Camara 

Provincial de Turismo del Guayas, 2008). Tabla 1 y graficos 1 y 2. 

Tabla 1. Crecimlento turistico en el guayas 

AAo UEGADAS IMP ACTO TOTAL 

2008 246.620 $411 ,846,858 

2009 266.350 $444,794,606 

2010 287,658 $480,378,175 

2011 310.670 $516,808,429 

2012 335.524 $560,313,103 

2013 362.366 $605, 138, 151 

2014 391.355 $653,549,203 

2015 422.664 $7 66,020.462 

2016 448.023 $811,981,689 

2017 474.905 $860,700,591 

2018 503.399 $912,342,626 
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Gr6flco 1. Creclmiento turistico en el Guayas 

Llegada de visitantes al Guayas 
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Gr6flco 2. Creclmiento turlstico en el Guayas 
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En el siguiente cuadro se representa el gasto promedio por segmento 

segun los dfas de estadfa. Tabla 2. 
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Tabla 2. Dlstribuci6n de Gastos en el Guayas 

NEGOCIOS VACAQONES VAF 

Hospedaje $219 $ 79 $ 142 

Alimentos y bebidas $87 $47 $ 159 

Taxi $35 $ 17 $52 

Renta auto $ 144 $42 $95 

Entretenimiento $52 $18 $41 

A tracciones $67 $24 $72 

Casino $93 $40 $54 

Gasolina $58 $24 $47 

Regalos $67 $32 $78 

Excursiones $61 $27 $57 

Total $ 1.046,00 $450 $1.096 

LOS 4,00 5.70 9,90 

Gasto por Dfa $261 $78 $ 111 

Segun datos del Ministerio de Turismo y Ia Polida Nacional de 

lnmigraci6n, en el ano 2007 el Guayas recibi6 228.352 turistas 

internacionales. La distribuci6n para los diferentes tipos de turistas que se 

estima que vinieron es Ia siguiente: 

Negocio 

Vacaciones 

Visita a Amigos y Familiares 

63.939 

98.191 

66.222 

El impacto total directo que gener6 el turismo en el Guayas durante el 

2007 fue de $183.623.264. Ver tabla 3. 
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Tabla 3. tmpacto Dlrecto por Segmento 

NEGOCIOS 

Hospedaje $ 13.984.555 

Alimentos y $ 5.594.148 

bebidas 

Taxi $ 2.266.415 

Renta auto $9.230.1 43 

Entretenimiento $ 4.290.098 

Atracciones $ 3.346.442 

Casino $5,98.479 

Gosolina $ 3,697,956 

Regalos S 4,268, 720 

Excursiones $3,894.451 

Otros Gostos $ 10.332.222 

Total S 66,853,628 

Porcentaje 36% 

VACACIONU VAf 

$7.755.846 $9.419.272 

$4,622.325 $ 10.544.013 

$ 1 ,677.634 $ 3.429.209 

$ 4,110. 129 $ 6.300.296 

$2.362.667 $4.747,062 

$ 1.750,323 $2,694, 159 

$3.908,477 $3,567.288 

$ 2.388.606 $ 3. 113.304 

$3,188,737 $5,193,201 

$2.639,931 $3.749.240 

$9,785.939 $ 19,821.977 

IMP ACTO 

DIIIC10 

s 44,190,614 s 72,579,022 s 183.623.264 

24% 40% 

Los v1S1tantes cuya actividad principal fue vacaciones. fueron 

motivados por turismo de culture, seguido de compras y Ecoturismo. 

Tabla 4 y Gr6fico 3. 
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Tabla 4. Prop6slto de Viaje: Visitantes a Guayas 

Negoclos 

Sub-Total 

VacacloMI 

Compras 

Turismo cultural 

Negoc1os 

Conferencias 

Turismo de Sol y playa 

Turismo de deporte 

Ecoturismo/naturaleza 

Turismo Rural 

Turismo itinerario 

Sub-Total 

Visit a Familia res/ Amigos 

Sub-Total 

Gr6fico3. Prop6sito de Viaje. Porcentaje. 
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Segun el Plan Maestro de Desarrollo Turistico de Ia provincia del 

Guayas, Ia actividad turistica mas popular entre los viajeros, fue Ia 

compra de artesanfas. El 57% de los turistas compr6 artesanfas durante su 

visita a Guayas. 

Podemos observar Ia lista de actividades turfsticas en Ia tabla 5. 

(Honorable Consejo Provincial del Guayas y Ia C6mara de Turismo del 

Guayas, 2008) 

Tabla 5. Actlvidades Turisticas 

AcnYIDADIS TUifsnCAS REAUZADAS POl EL TURISTA 

Compra de Artesanfas 57% 

Caminata 39% 

Visita a Comunidades 12% 

Observaci6n de aves 12% 

Bicicleta 10% 

Buceo y Snorkel 7% 

Arte contempor6neo 7% 

Escala en roca 4% 

Fincas cafeteras 4% 

Descenso en nos 4% 

Pesca 3% 
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4. Mercado 

4.1 Anollsis del Mercado 

Con los resultados obtenidos de los encuestos reolizodos se ho 

detectodo que Ia demondo del mercodo no se encuentro sotisfecho 

con Ia oferto yo que consideron que los productos son de poco colidod, 

son repetitivos y en su moyorfo representon s61o a Ia sierra ecuotoriono. 

Adicionolmente los lugores en donde se encuentron estes no cuenton 

con Ia infroestructuro necesorio. Se demondo productos nuevos, 

innovodores, con referencios esteticos de todos los cultures, m6s punto 

de vento dentro de Ia ciudod en los cuoles se brinde comodidod y 

seguridod ol memento de realizer Ia compro. 

Los resultados obtenidos tombien nos oyudon a identificor los 

principoles canales de distribuci6n, medic por el cuol, nuestro tiendo de 

souvenirs podrfo llegor a ellos. 

Hemos podido conocer que existe un mercodo interesodo en Ia 

compro de souvenirs yo sean estes para regales o como recuerdo del 

Iugar que visifon. El souvenir ortesonol es un producto de alto valor 

ogregodo, por consiguienfe su coste muchos veces tombien es elevodo. 

Es por ello que se debe buscor mercodos que oprecien su valor. 

4.1.1 Tamano de Mercado 

El fomono de mercodo lo hemos segmenfodo de Ia siguienfe monero: de 

los 31 0.670 visit as to tales durante el a no 20 11 se ho fomodo un 9% de los 

turisfos extronjeros del segmento de vocociones (el m6s numeroso con un 

43%) y que son los que reolizon compros (ver tabla 4). Del total de esto 

porci6n escogimos el segmento de edodes de mayor porticipoci6n que 

comprende desde 25 hasta 54 anos y que representa un 72% (ver gr6fico 

4). Como este segmento de mercado se reporte entre los varies 

competidores, hemos considerodo escoger s61o un 23% de este mercodo 

que representorion 4.630 visitos onuoles (ver tabla 6). Como 
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mencionomos anteriormente, hemos escogido el segmento de 

vacaciones y tornado el valor promedio del gasto de este segmento por 

concepto de compras que es de $32.00 (ver tabla 2) y que nos generarfa 

$149.7 60,00 dolores anuales. En Ia tabla 7 se puede ver el detalle del 

impacto econ6mico anual. mensual y diario. 

Tobia 6. Tamono de mercodo 2011 

Numero total de visitantes al a no 310.670 

Porcentaje de visitantes que realiza compras- 9% 27.960 

Porcentaje del rango de edades (25 - 54 anos) con mayor 20.131 
participaci6n - 72% 

Porcentaje del mercado a cubrir- 23% 4.630 

Visitas mensuales 385 

Visitas diarias 13 

Tobia 7. 1mpocto econ6mico en dolores 

IMPACTO ECON6MJcO EN D6LAIES 
~~~~--------- ---------~~--~. 

Valor venta promedio diaria $32,00 

Total ventos anuales $149.760,00 

Total ventos mensuales $ 12.480,00 

Total ventos diarias $416 ,00 
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4.2 Anallsls de Porter 

Proveedores 

Ia Industria 

Consumldores SUstltutos 

Existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de 

rentabilidod a largo plazo de un mercado ode algun segmento de este. 

4.2.1 Rivalidad entre los competidores 

En Ia ciudad de Guayaquil existe una rivalidad mediana en Ia oferta de 

souvenirs y artesanfas. Entre los principales competidores tenemos: 

• "GYE Souvenirs". un local con un estilo diferente yo que Ia 

mayorfa de sus productos son elaborados por artistes. 

• MAAC tienda, ubicado en el Centro Cultural Simon Bolivar y que 

exhibe artfculos artesanales y de d iseno. 

• Ecua Arte en el Hotel Oro Verde, ofrece artesanfas fines y piezas 

de disenadores con precios altos. 

• Olga Fisch Folklore, ofrece artesanfa de excelente acabado. 

• Mercado artesanal, cuenta con mas 200 locales, ofrecen voriedad 

de productos artesanales. 
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4.2.2 Amenaza de entrada de los competldores 

Es muy dificil establecer barreras de entrada para el mercado al cual 

estamos dirigidos. yo que es un mercado que no tiene mayores 

complicaciones para acceder. esto se demuestra por el bajo capital que 

se necesita. Hemos conseguido diferenciar nuestros productos de Ia 

competencia yo existente yo que estamos ubicados en un centro 

comercial de f6cil acceso adem6s brinda comodidad y seguridad 

4.2.3 Sustltutos 

Existen productos sustitutos debido a Ia variedad de Ia oferta en el 

mercado como productos elaborados en otros materiales: cer6mica. 

vidrio. bordados. etc. 

4.2.4 Poder de negoclaci6n de los proveedores 

Existe poder de negociaci6n con nuestros proveedores. los artesanos 

ecuatorianos. Trabajaremos directamente con un grupo de mujeres 

originarias de Dos Mangas. en Ia Provincia de Santa Elena. personas 

capaces y dispuestas a trabajar con nuevas diseiios manteniendo sus 

tecnicas tradicionales. adem6s Ia materia prima que se utilice en Ia 

elaboraci6n de nuestros productos tienen precios relativamente bajos y 

se los encuentra f6cilmente en el mercado. 

4.2.5 Poder de negoclaci6n de los compradores 

AI conocer que en Ia actualidad tenemos clientes exigentes. Ia 

demandan de productos son de alta calidad. diseiio e innovaci6n. AI 

adquirir un producto podr6n constatar que lo que ofrecemos se merece 

un alto nivel de calidad. 
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4.3 Segmentacl6n de Mercado 

Demogr6ficas: 

• Edad: adultos de 25 a 54 anos. 

• Sexo: masculine y femenino. 

• Ocupaci6n: estudiantes. profesionales, artistas. 

• Psicogr6fica: 

• Close Social: media, media alta y alta. 

• Estilos de Vida: interesados en arte, culture. viajes. naturaleza, 

lecture. compras. 

• Conductual 

• Ocasiones: estos productos se pueden comprar en cualquier 

ocasi6n y en cualquier epoca del ano. 

• Actitud hacia el producto: al ser un producto innovador ser6 

atractivo para el mercado objetivo 
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4.4 Cllentes 

El mercado meta de HUELLAS esta direccionado principalmente al 

turista extranjero que visita Ia provincia del Guayas, aunque por Ia 

ubicaci6n estrategica de nuestro establecimiento en el "San Marino 

Shopping", tendremos un alto trafico de personas locales que tambien 

seran parte de nuestro mercado objetivo. 

El turista internacional proviene principalmente de Norteamerica, 

Espana, Colombia. Peru. Alemania e ltalia los cuales son los mercados 

emisores mas importantes para el Ecuador y que buscan productos que 

representen y reflejen Ia cultura e idiosincrasia del Iugar visitado. La mayor 

parte de los visitantes son profesionales con una alta formaci6n 

academica (Honorable Consejo Provincial del Guayas y Ia Camara 

Provincial de Turismo del Guayas. 2008). con edades que fluctuan entre 

25 y 54 anos, interesados en conocer y aprender de Ia cultura de los 

lugares que visitan y que valoran los productos artesanales con identidad 

cultural. 

Hemos tornado este rango de edades yo que segun el estudio del Plan 

Maestro Turistico del Guayas, los viajeros que tuvieron mayor 

participaci6n en su visita al Guayas fueron los de 25-34, 35-44 y de 45-54, 

que representa un promedio de 72% de las visitas totales anuales. En los 

graficos 4, 5 y 6 podemos ver los rangos de edades. el origen y Ia 

formaci6n academica de los turistas internacionales. (Honorable Consejo 

Provincial del Guayas y Ia Camara de Turismo del Guayas, 2008) 
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Graffeo 4. Edad del Turlsta 

• 18a 24 anos 

• 25a 34 anos 

35a 44 anos 

• 45a 54anos 

55 a nos en adclantc 

Gr6fico 5. Orfgen de turfstas fnternacionales a Ecuador 
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Graffeo 6. Formoci6n Acodemico 

• Pnmana Sccundana 

• Un1vcrs•tano 

• Mac~tna/Doctorado 

Como mencion6bamos anteriormente hay un mercado indirecto que 

es el de las personas locales que visitan el Centro Comerciol "Son Morino 

Shopping". De aquf obtendrfamos un nicho de mere ado que serfa Ia 

gente que aprecia y gusto de los productos ecuatorianos elaborodos 

manualmente. Generalmente su compro est6 basada en regalos para 

familiares o amigos que viven en el extronjero. yo que en los productos 

ven representodo Ia cultura ecuotoriana. 

En resumen, los turistas extranjeros y el mercodo local que visita 

constantemente el centro comerciol, ubicodos en una close social media 

a alta. conformarian el mercodo objetivo. 

4.5 Comportomiento de compro 

Los souvenirs son comprodos de forma espor6dica. Hoy un patron de 

compro estocional. aunque existen tambien compras a lo largo del ano. 

Por ejemplo, los meses de julio a octubre es Ia epoca donde existe una 

mayor demonda por parte de los turistas extranjeros y nacionoles. Estos 
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hechos influyen en Ia planeacion estrategica de Ia oferta de los 

productos, en Ia fijacion de precios o en Ia fase de promocion. 

La decision de compra se toma en el punto de venta, por lo tanto es 

importante Ia planeacion de las estrategias para ponertas en marcha en 

ellugar donde se adopta Ia decision de compra. 

Otros motives a tener en cuenta son Ia comodidad del Iugar donde se 

ofrezcan los souvenirs, el precio, Ia variedad, Ia calidad, el atractivo de Ia 

tienda, seguridad y Ia atencion que se ofrece por parte del personal de 

ventas. 

4.6 Competldores 

4.6.1 An611sls 

En Ia ciudad de Guayaquil existen varios lugares que ofrecen souvenirs, 

sin embargo no existe originalidad en sus productos yo que estos 

podemos encontrarlos en Ia mayor parte de los mercados artesanales de 

Ia ciudad. Adem6s se ha encontrado que algunos artesanlas ofrecidas 

en el mercado son de origen extranjero. 

En Ia actualidad son muy pocos los lugares en Ia ciudad que ofrecen 

alternatives de productos diferentes y originales, y que representan 

nuestro competencia directa. Entre ellos tenemos a: 

•!• "GYE Souvenirs", un local con un estilo diferente yo que Ia mayorla 

de sus productos son elaborados por artistes. Sus precios son 

relativamente altos y lleva en el mercado aproximadamente mas 

de dos anos. 

•!• MAAC tienda, Ia cual funciona desde hace 5 anos en el Centro 

Cultural Simon Bolivar y que exhibe artfculos artesanales y de 

diseno. 
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·:· Ecua Arte en el Hotel Oro Verde, con m6s de 10 anos en el 

mercado. Ofrece artesanias finas y piezas de disenadores con 

precios altos. 

·:· Olga Fisch Folklore, con m6s de 20 anos en el mercado quiteno y 

hace m6s de tres anos en el de Guayaquil, ofrece artesania de 

excelente acabado. Sus precios son altos. 

Linea Verde es otra tienda con un concepto diferente; esta se dedica 

principalmente a Ia venta de camisetas. Sus productos se boson en Ia 

representaci6n de Ia flora y fauna del pais, y se encuentra ubicado en 

varios centres comerciales de Ia ciudad. 

Tam bien tenemos los varios mercados artesanales como por ejemplo 

el que se encuentra ubicado en Ia calle Loja y Baquerizo Moreno, el cual 

lleva m6s de 20 anos ofreciendo sus productos artesanales. Se encuentra 

cerca de Ia zona turistica m6s frecuentada de Ia ciudad y ofrece un 

sinnumero de tiendas, sin embargo ocasiona demasiado ruido visual y Ia 

mayor parte de sus productos artesanales representa a Ia region 

lnterandina, quedando nuestro culture costena sin ser representada y 

apreciada por los turistas. Sus precios son bajos y sus productos de baja a 

mediana calidad. 

Estos dos ultimos establecimientos no los consideramos nuestro 

competencia directa debido a que el mercado objetivo y el concepto 

de coda uno de ellos difieren del nuestro. 

Consideramos que a pesar de tener cuatro establecimientos con 

conceptos similares tenemos Ia ventaja de estar ubicados en un punto 

estrategico, el coraz6n hotelero y comercial del norte de Ia ciudad, 

donde existe un alto flujo de personas y que es de f6cil acceso. 

Adicionalmente se trabajar6 en las estrategias publicitarias para lograr 

una promoci6n adecuada y poder llegar a nuestro mercado objetivo. 
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4.6.2 Matriz Competitive 

Tabla 8. Matriz Competitive 

LOCALES DE TRAFICO 

ZONA ARTESAN(AS UIICACJ6N DE CUI!NTI!S 

Norte Unea verde San Marino Shopping, Alto 

Mall del Sol, 

Policentro y Rio 

Centro los Ceibos 

Norte Killa Artesanfas Mall del Sol Medio 

Norte Hecho en Ecuador Aeropuerto Jose Medio 

Artesanfas Joaquin de Olmedo 

Ecuatorianas 

Souvenirs Artesanfas 

Norte Olga Fisch Village Plaza - Medio 

Samborondon Km 1 .5 

Centro GYE Souvenirs Barrio Las Penas - Medio 

Calle Numa Pompilio 

Llona 

Centro Maac Tienda Malecon Simon Bajo 

Bolivar y Loja - MAAC 

Centro Mercado artesanal Calle Loja y Baquerizo Alto 

Guayaquil Moreno 

Centro Mercado Artesanal Machala y Pedro Medio 

Machala Pablo Gomez 

Centro Mercado Artesanal Malecon 2000, Medio 

Malecon 2000 mercado sur- calle 

Febres-Cordero 

Centro Locales Cerro Santa Escalinatas del Cerro Medio 

Ana Santa Ana 
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4.6.3 Anallsis de los precios competidores 

En el mercado encontramos diferentes locales de artesanfas que 

ofrecen varios productos artesanales cuyos precios oscilan entre: 

• GYE tienda de Souvenirs 

Camisetas desde $12 

Accesorios desde $3 

Bolsos desde $15 

• Unea verde- San Marino 

Camisetas $22 

Bolfgrafos $4.90 

Accesorios de decoraci6n desde $4 

• Mercado Artesanal de Guayaquil 

Camisetas desde $8 

Accesorios desde $2 

• Maac Tienda 

Accesorios desde $5 

Artfculos varfan entre $5 y $275 

• Olga Fisch 

Accesorios desde $15 
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5. La Empresa 

5.1 Aspectos legales 

ARTECUA S.A.. es una compaiiia de comercializaci6n de souvenirs 

ecuatorianos. Es creada en Ia ciudad de Guayaquil el 22 de septiembre 

del 2010 bajo el nombre comercial "HUELLAS". Sus operaciones 

comerciales iniciar6n en mayo del 2011 con registro (mico de 

contribuyentes 0914369194001. 

5.1.2 Mlcrolocallzacf6n del proyecto 

• Pals: ecuador 

• Provincia: guayas 

• Canton: Guayaquil 

• Parroquia: T arqui 

• Referenda: centro comercial San Marino Shopping 

• Telefono: 2684659 

Centro comerclal San Marino Shopping 

Direcci6n: San Marino Shopping. planta baja isla # 69 

A v. Francisco de Orellana y A v. Carlos L. Plaza Daiifn 

Guayaquil - Ecuador 
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PBX: (593) 4 2238191 

Paglna web: http:/ /www.huellas.com.ec 

5.1.3 Conformaci6n Capital Social de Ia empresa 

La empresa estar6 conformada por cuatro accionistas que tendr6 una 

participaci6n del 25 % coda uno. Esta empezar6 con un capital de 

$26.000,00 dolores. Ver Tabla 9. 

Tabla 9. Capital social de Ia empresa 

ACCIONISTAS DE LA CARGO CAPITAL "D! 
EMPIBA PAIIICIPACION 

Katiusl<a Contreras Presidente $6.500,00 25% 

Rosa Dlaz Gerente General $6.500,00 25% 

Carolina Larrea Representante $6.500,00 25% 
Legal 

lnversionista Accionisto $6.500,00 25% 

5.2 Descrlpcl6n de Ia empresa 

Huellos, tiendo de souvenirs, nace de Ia ideo de tres brillontes 

lngenieras en Administroci6n de Empresos Turisticos y Hoteleras, 

interesodos en el orte y Ia culturo del pais. Uno de los occionistos tiene 

experiencio en el campo de vento de ortesonios: fue co-propietoria y 

odministrodoro de Ia MAAC tiendo ubicodo en el Molec6n 2000 en el 

aiio de 2005, y los otras accionistos con conocimientos sobre el turismo y 

muy copoces de dirigir y odministror el negocio. 

Huellas se dedico diseiior, creor y vender souvenirs, recuerdos unicos y 

exclusives por su diseiio, para turistas extranjeros que deseen recordar 

mementos o experiencias vividos del Iugar que visitoron. Dejar a un lado 

los tipicos recuerdos que se ofertan en el mercodo actual y brindor 

productos nacionales de alta calidad. 
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Nuestro tiendo de souvenirs estar6 ubicoda en el centro comercial Son 

Marino Shopping. zona estrategico del norte de Ia ciudad de Guayaquil. 

a solo cinco minutes del oeropuerto Jose Joaquin de Olmedo y en una 

zona hotelera y comercial. 

5.2.1 Misi6n 

Disenar. crear y comercializar souvenirs mediante Ia innovaci6n 

permanente y calidad de sus productos. 

5.2.2 VIsion 

Posicionar Ia marco Huellas como principal comercializador de 

souvenirs a nivel local y expandir los puntos de venta en Ia ciudad. 

5.2.3 Valores: 

Nuestros valores ser6n nuestro primordial desarrollo para el buen 

trabajo en equipo: 

• Responsabilidad: cumplir con los pages a nuestros 

proveedores y con las expectotivas de nuestros clientes. 

• Respeto por el individuo: troto justo para los clientes infernos 

y externos. 

• Servicio al cliente: excelente disposici6n para atender a los 

clientes. 

• Trabajo en equipo: convivencia. armenia y sinergia en 

nuestro empresa. 

5.2.4 Politicos del producto 

• Evidencio de hecho a mono con tecnicos tradicionoles y 

nuevas mediante soporte escrito adjunto a Ia pieza 

• Contenido cultural - identidad 

• Alta colidad de manufacture 

• Diversidad de materiales sin afectar Ia naturaleza - manejo 

respetuoso de Ia materia prima y el medio ombiente 

• lnnovador: Nuevo. renovado, reeditado 

• Diseno vers6til. 
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5.2.5 Objetlvos generales 

Generar ingresos econ6micos y aumentar las ventas mediante Ia 

creaci6n constante de nuevos productos y aportar osi con plazas de 

trabajo para nuestros disenadores y artesanos. 

5.2.6 Objetlvos especiflcos 

• lncrementar las ventas en un 8% en el segundo ano. 

• Aumentar una participaci6n en el mercado a un 30% en el 

segundo ano. 

• Aumentar Ia producci6n en un 5% para el segundo ano. 

• Creaci6n de planes de trabajo trimestrales para disenos e 

introducci6n de nuevos productos. 

• Abrir una sucursal para el segundo trimestre del siguiente ano de 

operaciones. 

5.3 Producto 

Huellas, tienda de souvenirs estar6 provista de diversidad de productos 

utilitarios, de decoroci6n, accesorios, bisuteria, joyerfa, etc., con 

identidad cultural, exaltando tecnicas artesanales, de excelente calidad 

y alto contenido de diseno, influenciado por las tendencies de modo, 

en volumenes de producci6n limitada. 

El producto se sustentara en Ia idiosincrasia y culture de Ia gente del 

Ecuador; para Ia creaci6n de los estos se trabajara mucho en el diseno, 

significado y simbologia, el uso de diversidad de materiales, formes, 

variedad de colores. Coda producto tendr6 su etiqueta con informacion 

relevante del este. 

Entre los productos que ofreceremos en Huellas, tienda de souvenirs. 

est6n: 
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• Rompecabezas 

• Porta incienso 

• Calendarios 

• Individuates portavasosX4 

• Cajas de madera 

• Postales 

• Munequitos de Madera 

• Ganchos 

5.4 Equlpo gerenciol 

El equipo gerencial est6 conformado por tres j6venes emprendedoras, 

con conocimiento y experiencia en el campo del turismo. 

Katiuska Contreras: lngeniera en Administraci6n de Empresas Turisticas 

y Hoteleras, con experiencia como Asistente Administrative de un 

importante Restaurante de Ia ciudad de Guayaquil; asi mismo ha 

adquirido experiencia en atenci6n al cliente al trabajar como gufa de 

turismo, en agenda de viajes y en relaciones publicas. 

Rosa Diaz: lngeniera en Administraci6n de Empresas Turisticas y 

Hoteleras. con experiencia en atenci6n al cliente gracias al trabajo en 

agencia de viajes. aeropuerto y hoteleria. 

Carolina Larrea: Disenadora de Joyas e lngeniera en Administraci6n de 

Empresas Turisticas y Hoteleras. Fue co-propietaria y Administradora de Ia 

MAAC TIENDA. dedicada a Ia venta de artesanias y piezas de joyeria. 

Dentro del campo del turismo ha obtenido experiencia gracias al 

trabajo en hoteles dentro y fuera del pafs. asf como tambiEm para una 

aerolinea en el aeropuerto de Guayaquil. 

Ver onexos. 
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6. Plan de Marketing 

6.1 lntroduccl6n 

Huellas ser6 una tienda de venta de souvenirs diferente a las que 

existen en el mercado yo que los productos ser6n creados bajo 

parametres de diseno manteniendo y reflejando siempre Ia identidad de 

nuestro pals, manufacturadas artesanalmente y las cuales tendr6n un 

soporte escrito con Ia descripci6n de Ia pieza. su significado, historic, 

materiales, etc. El prop6sito de Huellas, tienda de souvenirs no es solo 

generar ingresos econ6micos sino poder reflejar nuestro identidad a 

troves de las piezas. Slmbolos, formas, colores y tecnicas que han sido 

transferidas de generaci6n en generaci6n a troves del tiempo ser6n 

redisenadas. conservando aquellos elementos distintivos que le otorgan 

identidad. 

Nuestro mercado meta son todos aquellos turistas extranjeros que 

visitan Ia provincia del Guayas interesados en conocer un poco mas de 

nuestro cultura. Asi mismo las personas locales que guston de los 

productos innovadores. 

El prop6sito del plan de Marketing es vender productos innovadores y 

de buena calidad para los clientes. Esto lo conseguiremos mediante 

algunos estrategias como Ia promoci6n y presentaci6n de coda una de 

nuestros productos, excelente atenci6n al cliente y Ia renovaci6n 

trimestral de los productos ofertados siguiendo las tendencies en el 

mundo de Ia cultura y el arte. 

Otra de las estrategias de Marketing se basar6 en Ia ubicaci6n del 

local. Huellas se encontrar6 en el "San Marino Shopping", uno de los 

centres comerciales m6s importontes de Ia ciudad de Guayaquil 

ubicado en el coraz6n de Ia zona comercial y hotelera del norte de Ia 

ciudad. 
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Se realizar6 publicidad a troves de nuestro p6gina web 

www.hueuac; com ~c , y nuestro red social de Facebook, donde 

detallaremos nuestros productos, precios, promociones y ubicaci6n del 

local. Adem6s trabajaremos en conjunto con operadoras turisticas, 

rentadoras de autos, publicidad de Get & Go, entre otros. El 2% de 

nuestras ventas mensuales se invertir6n en marketing y publicidad. 

(Castro, 2008) 

6.1.1 Anallsls FODA 

6.1.1.1 Fortalezas 

• Buena relaci6n con nuestros proveedores. 

• El personal estar6 capacitado para poder proveer informacion 

sobre los productos (materiales, tecnicas, significado, diseno, 

procedendo, etc.). 

• Buen manejo de servicio al cliente. 

• Manejo b6sico del idioma ingles. 

• Disenos unicos, innovadores, variados y de excelente calidad. 

• Riqueza cultural de los productos. 

• Abundancia de recursos naturales y culturales. 

• Experiencia previa en el negocio. 

6.1.1.2 Debllldades 

• Dificultad de construir el posicionamiento de Ia empresa en los 

clientes. 

• Capacidad para comunicar (target). 

• Nuevos en el mercado. 

• Menor variedad de productos que Ia competencia. 
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6.1.1.3 Oportunidades 

• El turismo en Guayaquil ha ido desarroll6ndose gradualmente. La 

demanda turfstica tiene un crecimiento anual del 8% segun lo 

registra los datos de llegadas de turistas a Ia ciudad ai'io a ai'io. 

• Freciente tendencia hacia el turismo cultural. 

• Disei'ios unicos e innovadores. 

• 
• 

• 

~bicaci6n estrategica en un Iugar c6modo y seguro . 

El Ecuador cuenta con una diversidad de materiales naturales 

para Ia elaboraci6n de las artesanfas. 

La oferta de artesanfas en Ia ciudad de Guayaquil es repetitiva y 

con poco creatividad. 

6.1 .1.4 Amenazas 

• Creaci6n de nuevos negocios con el mismo concepto. 

• Crisis econ6mica. 

• Promoci6n negativa de Ia ciudad en el mundo. 

• lnseguridad en Ia ciudad. 

• En el mercado podemos encontrar productos sustitutos. 

• Posicionamiento de Ia competencia. 
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6.2 Estrategia Competitive 

6.2.1 Dlferenciaci6n de producto 

Es un concepto clave porque es una fuente muy importante de 

ventaja competitive al producir bienes que son diferentes de los que 

produce Ia competencia. Nuestro diferenciaci6n esta en el diseno e 

innovaci6n de coda pieza. Coda producto contar6 con un detalle de Ia 

informacion que este contiene como materiales. significado. tecnica. 

procedendo y se deber6 comercializar los productos con Ia marco para 

empezar a ganar aceptaci6n entre los clientes. Otra diferenciaci6n es 

nuestro empaque, es decir que coda producto tendr6 una envoltura 

particular. Adicionalmente contaremos con personal altamente 

capacitado y con amplio conocimiento de los productos 

6.3 lnvestlgaci6n cuaiHativa 

6.3.1 Guia del Focus Group 

6.3.1.1 lntroducci6n 

• Presentaci6n del moderador y participantes 

Moderador: Angela Arboleda - Licenciada en Publicidad y 

Marketing 

Participantes: Extranjeros. estudiantes universitarios. artistas. 

profesionales 

• Explicaci6n de Ia metodologia 

Como nuestro mercado objetivo son los turistas extranjeros y personas 

locales que visitan el San Marino Shopping escogimos a 8 personas 

variadas para realizar una investigaci6n sobre Ia percepci6n de los 

competidores y Ia presentaci6n de nuestros productos. 
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6.3.1.2 Actitud hoclo Ia categoric del producto 

2Cuenteme por favor. que compro cuondo visito uno ciudod? iAigo 

mas? 

2Cuales son los motives principoles para realizer Ia compro? 

2Cuales son sus productos preferidos? 2Por que? 

Respecto a los diferentes productos que mencionoron 2Me podrfo indicor 

lo positive de coda uno de ellos? 

2Gue es lo negative de coda producto? iAigo mas? 

6.3.1.3 Actitud hoclo los marco 

2Me pueden indicor que tiendos de souvenirs conocen? 

2En que tiendos ho comprodo? 2Cual es su preferido? 2Por que? 

2En que tiendos compro con mas frecuencio? 

2Gue es lo que mas le gusto de Ia tiendo X? 

2C6mo es esto tiendo con respecto a: atenci6n ol cliente, colidad. 

variedod de productos y de precios? 

2Gue motives lo llevoron a Ia compro? 

2Cu6les podrfon ser otros motives? 

2Gue rezones lo llevoron a obvior otros tiendos? 

6.3.1.4 Evoluoci6n del nuevo producto 

6.3.1 .5 Presentocl6n del concepto del nuevo producto 

"Huellas es uno tiendo de souvenirs otlpicos creodos y 

monufocturodos por disenodores. artistes y artesonos 

ecuotorionos que ofrece uno voriedod de productos con 

ideas innovodoros y diferentes a lo que se encuentro en el 

mercodo". 

aGue opinon de esto ideo de producto? 

aGue es lo que mas les ogrodo de lo que oqui se describe? 2Gue mas? 

ales hoce pensor en un producto caro. de precio intermedio. borate. 

muy borate? aGue precio les parece que costarfa? 
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6.3.1.6 lmpresi6n del producto 

iGue les parece este producto? ~Les agrada, por que? 

Del uno al diez, ique calificaci6n le darfan? 

iCOmprarfan este producto? ~Por que? 

iGue productos les agradan m6s? ePor que? 

iCu61es les agradan menos? ePor que? 

6.4 lnvestlgaci6n cuantltatlva 

Se realizaron 200 encuestas en diferentes puntos de Ia ciudad de 

Guayaquil como por ejemplo el aeropuerto Jose Joaquin de Olmedo, 

San Marino Shopping, Malec6n 2000 y Universidad Cat61ica de 

Guayaquil; est as fueron realizadas en el mes de julio del 201 0. A 

continuaci6n se puede apreciar el formate de Ia encuesta y Ia 

presentaci6n de los resultados que esta arroj6. 
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6.4.1 Encuesta 

Edad: Genero: F ( } 1 M ( } Nacionalldad: 

1.- (.Compra usted souvenirs cuando vlsita un pals o ciudad? 

Si No 

2.-(.Con que frecuencia lo hace? 

Siempre Casi siempre 

A veces Nunca 

3. Cuando usted tiene Ia oportunidad de comprar souvenirs, (.Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opciones en orden de lmportancia, 

slendo 1 el m6s lmportante y 3 el menos lmportante. 

Regale 

Recuerdo 

Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tienda de artesanias (.A que est6 relacionad Ia 

compra del producto? Ellja una de las slgulentes opclones en orden de 

importancla, slendo 1 el m6s lmportante y 4 el menos lmportante. 

Calidad Variedad de productos 

Precios Disenos innovadores 

5.- (.Cu61 es el medlo que utlllza usted para Ia busqueda de tlendas de 

souvenirs? Ellja una de las sigulentes opciones en orden de importancia, 

slendo 1 el m6s lmportante y 6 el menos lmportante. 

Internet 

Referenda de amigos o familiares 

Informacion turistica 

Agencies de viojes 

Revistas especiolizadas 

Otros (por favor especifique) 
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6.- Cuando elige una tienda de souvenirs, {..por que raz6n lo hace? Elija 

una de las siguientes opclones en orden de importancla, siendo 1 el mas 

importante y 5 el menos importante. 

Ubicaci6n 

Atenci6n 

Prestigio 

Precios econ6micos 

Seguridad 

7.- {..Es lmportante para usted el valor cultural que tenga el souvenir? 

Si No 

8.- (.Se encuentra usted satisfecho con Ia oferta de souvenirs en Ia ciudad 

de Guayaquil? 

Si No 

iPorque? 

9.- (.Estaria usted dispuesto a comprar souvenirs con disenos innovadores, 

creadas por j6venes dlsenadores ecuatorianos? 

Si No 

iPorque? ________________________________________ __ 

37 



Presentacl6n de resuHados 

Pregunta 1.- (.Compra usted souvenirs cuando visita un pais o eluded? 

Si 

No 

TOTAL 

99% 

1% 

100% 

Compra u~ted a r·te~·anias cuando 
\'isita un Jlais o ciudad? 

1% 

Pregunta 2. (.Con que frecuencla lo hace? 

Siempre 26% 

Casi siempre 28% 

A veces 44% 

Nunca 1% 

TOTAL 100% 
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~Coo qut frtcufncia lo hare? 

Pregunto 3.- Cuondo us ted tiene Ia oportunldod de compror 

souvenirs, t.Por que lo hoce? Elijo uno de los sigulentes opciones en 

orden de lmportoncio, slendo 1 el m6s lmportonte y 3 el menos 

lmportante. 

100 

80 

60 

40 

20 

Regale 47% 

Colecci6n 9% 

Recuerdo 44% 

-
TOTAL 100% 

l ( 'u:indo tieof Ia oportunidad de comtu·ar una arles;mi.l, Jo 
h~lCtS JlOr? 

Rcgalo Colcwon TOTAl 
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Pregunta 4.- Cuando usted va a una tlenda de artesanlas t,A que est6 

relacionad Ia compra del producto? Ellja una de las slguientes opciones 

en orden de lmportancfa, slendo 1 el m6s lmportante y 4 el menos 

importante. 

100 

80 

60 

40 

20 

0 

Variedad 15% 

Diseno 41 % 

Calidad 25% 

Precios 19% 

TOTAL 100% 

C'uando u~ted ,·a a una tienda de arte~nias Ia compra del 
l>roduclo e~1<1 reb cionada a: 

Vancdad D1scno Calidad Prcc1os TOTAL 

Pregunta 5.- t,Cu61 es el medio que utilize usted para Ia busqueda de 

tlendos de souvenirs? Elljo uno de los slgulentes opcfones en orden de 

lmportoncio, siendo 1 el mas importonte y 6 el menos lmportante. 
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100 
90 
80 
70 
60 
so 
~0 

30 
20 

-· Internet 15% 

-
Amigos 45% 

f-
Agencia de Viajes 3% 
f-
Informacion Turistica 27% 

1-
Revistas 6% 
Especializadas 

Otros 4% 

TOTAL 100% 

l Cu.il e\ el metllo que utiliza u\1ed para l.t bU\(JUeda de fienda de 
arte~·mi:ls? 

3% 6% 4~ 
10 ~ • -
0 ·~--------------------------------------~ 

Internet Amtgos Agcnoadc lnl Rcvtstas Otros TOTAl 
VIJJCS Tunst1ca hp. 

Pregunta 6.- Cuando ellge una tlenda de souvenirs, t,por que raz6n lo 

hace? Elija una de las slguientes opclones en orden de lmportancla, 

slendo 1 el mas importante y 5 el menos lmportante. 
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100 

90 

so 
70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

-
Buen Ambiente 20% 

-
Ubicaci6n 27% 

f- -
Precios 24% 

Prestigio 9% 

-
Atenci6n 20% 

-
TOTAL 100% 

C, ( ' uanflo t>lij.!t UIU tieotfa dt> arft s:mias, JlOr fJUe razon Jo hace? 

Bucn 
Ambi<mll! 

Ubtcacton Pr.:'Cte» Pr~t•c•o Atcnc•on TOTAl 

Pregunta 7.- (.Es lmportante para usted el valor cultural que tenga el 

souvenir? 

r-
Si 80% 

No 20% 

f-- -
TOTAL 100% 
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(.Es iDlllOrtante para U!ited el 'a lor cultural que ten~a 
1:1 piez:.1 de a rte\';mia? 

11 $1 

tJ No 

Pregunta 8.- (.Se encuentra usted satisfecho con Ia oferta de souvenirs en 

Ia ciudad de Guayaquil? 

Si 45% 

No 55% 

TOTAL 100% 

(.Se encuentra U\"led sati\fecho con Ia oferta de 
artesanias en Ia ciudad de- Gua~ a quil? 
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<,Porque? 

En conclusion el 55% de las personas encuestadas NO estan conformes 

porque dicen que hay pocos lugares de venta artesanias adem6s de 

muy baja calidad y poco variedad de disenos ya que Ia oferta ofrece 

productos en su mayoria productos representatives de Ia sierra dejando 

nuestro identidad costena sin ser representada. 

Pregunta 9. - t,Estarla usted dlspuesto a comprar souvenirs con dlseiios 

lnnovadores, creadas por j6venes dlsenadores ecuatorlanos? 

Si 100% 

0 

100% 

<,E~1aria u~ted di~')>Ue~to a comprar 
a rtesania s con diseiios ino\'a clore~. crea clos 

JlOr clisefiadores ecuatorianos? 

100% 
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6.5 Morea 

6.5.1 Nombre 

Se ha designado "HUELLAS" a nuestro tienda de souvenirs debido a las 

tradiciones. los conocimientos. las 1E§cnicas ancestrales. el arduo trabajo. 

Ia esencia del ecuatoriano. Ia huella y el rastro que deja coda uno de los 

artesanos al memento de realizer nuestros productos. Queremos que 

coda particula de nuestras piezas refleje Ia idiosincrasia de nuestro pais. 

6.5.2 Slogan 

Huellas ... arte. diseno y culture. 

6.5.3 Marco del producto 

Nuestro marco posee caracteristicas modernas. hemos utilizado el 

color verde. como representaci6n de Ia naturaleza yo que esta nos 

brinda todos los elementos y materiales para Ia elaboraci6n de nuestras 

piezas. Tambien representa un color positive que tiene que ver con el 

equilibria. Ia vida y Ia renovaci6n. Adem6s se ha utilizado colores 

llamativos dentro de Ia palabra Huella en representaci6n de lo colorido 

que es nuestro pals y su diversidad de etnias y paisajes. 
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6.5.4 Papelerla 

6.5.4.1 Tarjetas de presentaci6n 
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Carolina Larrea 

C.C. San Marino • local 69 
593<&2238191 

f 59342242387 
..., www.hueMas.com.oc 

hu~ll~s 

Rosa Dlaz 

C.C. San Marino • local 69 
5t3A22381f1 

I 693<&2242387 
w www.huelos.com.ec 

hu011 c&s 

Katiuska Contreras 

C C Son Morino • local 69 
593<&2238191 

• 693<&2242387 
w www.huelcn com ec 

huall~s 



6.5.1.2 Popel membretado 
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C.C Son Mal1no • LocoiU 
5U422JIIf1 
Ul42242317 
www..huelos.com ec 

huelta.s 



6.5.1.3 Sobre parte frontal 

para 

~-------------------
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C.C. Son Morino • Local " 
593422311" 

I 59342242387 
w www.huelos.com.ec 



6.5.1.4 Sobre parte posterior 
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6.5.1.5 Empoque y presentocl6n del producto 

Se utilizar6 empaque propio de Ia Marco Huellas 

·:· Popel de Seda en colores llamativos 

•:• Cinta de raso. color verde y dorado 

·:· Bolsas de papel 

•:• Adhesive con impresi6n de Ia marco 

so 



6.6 Marketing Mix 

6.6.1 Producto 

Nuestros productos satisfar6n los deseos de los consumidores al poder 

obtener una pieza exclusiva, con disenos innovadores adaptados a las 

tendencias del memento y con valor cultural, muchas veces realizada 

artesanalmente y con diversidad de materiales. 

Ser6n piezas hechas a mono por artistas, disenadores y artesanos 

ecuatorianos bajo Ia supervision de las personas encargadas del control 

de calidad. para asf brindar siempre un producto de excelente acabado. 

6.6.1.1 Caracteristicas del producto 

• Disenos unicos y exclusives 

• Oiversidad de tamanos y colores 

• Buena calidad 

• Productos de uso utilitario. 

• Creados por disenadores y artesanos ecuatorianos 

• Manufacturado en el pals 

Entre los materiales a utilizarse para Ia elaboraci6n de nuestros 

productos tenemos: 

• Tela 1 00% algod6n 

• Madera 

• Alambre 

• Corteza de coco 

• Concha de n6car 

• Tagua 

• Lana 

• Zapan 

• Paja T oquilla 

• Popel reciclado 

• Enchapado 
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6.6.1.2 Linea de productos 

Nuestro lfnea de producto consta de una variedad de disenos, 

materiales. formas y colores. 

Tabla 10. Linea de productos 

TEXTILES 

Delantales 

Camisetas 

Bolsos 

Monederos 

Cintillos 

Bufandas 

PAPELEIIA 

Libreta 
pequena 

lOXlO 

Libreta 
media no 

21Xl5 

Cuadernos 
pequeiios 

21Xl5 

Borradores 

Bolfgrafos 

Separadores 
de Libros 

ART. DE 
OfiCINA 

Porta nota 
lapiceros 

Sujetador 
de hojas 
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ACCESOII 
OS 

Aretes 

Pulseras 

Coli ares 

Anillos 

Porta 
anillos 

Llaveros 

Abanicos 

Espejo de 
mono 

VAllO$ 

Algun 

Tazas de 
300CC 

Tazas de 
405CC. 

Paraguas 

Rompecabeza 
s 

Porta incienso 

Postales 

Ganchos 

Calendarios 

Muiiequitos de 
madera 

Cajas de 
Madera 



6.6.1.3 Productos de Huellas 

Porta laplcero y tarjetas 

Porta anlllos con sello precolombino. 
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Album de fotos con dlseiio precolomblno. 

Baul con replica de obra de plntor ecuatorlano Manrique. 

Ver anexos 
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6.6.2 PrecJo 

Debido a que nuestros productos ser6n exclusives y no de consume 

masivo, los precios que se manejar6n ser6n para un publico de un estrato 

social medio - alto, el cual aprecio y le da importancia a este producto 

con alto valor cultural. 

No utilizaremos un solo criterio rfgido de margen de utilidad igual para 

toda una linea de productos o de un mismo proveedor ya que se 

debemos analizar su rotaci6n. uso, exclusividad. temporada y 

competencia, entre otras variables. 

Con respecto a nuestros competidores nos manejaremos con rangos 

de precios similares y en muchas ocasiones incluso menores, pero nuestro 

ventaja competitive ser6 nuestro ubicaci6n en el "San Marino Shopping", 

reconocido Centro Comercial de Ia Ciudad de Guayaquil con gran 

variedad de tiendas exclusives y una alta demanda de consume, el cual 

brindar6 seguridad. comodidad y un ambiente agradable al cliente al 

memento de realizar sus compros. lo que har6 que el cliente este 

dispuesto a pagar un poco m6s. 

Adem6s contaremos con Ia facilidad de realizar los pagos en efectivo 

y con las ta~etas de credito m6s utilizadas a nivel nacional e 

internacional como son Mastercard. Visa y American Express. 

6.6.2.1 PrecJos referenciales 

En Ia siguiente tabla presentamos una lista de algunos de los productos 

que ofreceremos y sus precios. 
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Tabla 11 . llsta preclos referenciales. 

PRODUCTO PIECIO 

TEXTILES 

Delantales $16,00 
- - - ~- -- ---

Camlsetas $21,00 
-

Bolsos $28 
-- -- -- ------

Monederos $5,00 
.. --- ·- ~ 

Clntlllos $6 
- -

Bufandas $10 
-

PAPELERIA 

llbreta pequena $5,00 . 
llbreta medlana $8,00 

---

Cuadernos pequenos $6,00 
- - ----

Bollgrafos $4,00 

Separadores de llbros $2,00 

Borradores $ 0,50 
----

ARTICULOS DE OFICINA 

Sujetador de Hojas $5,00 
---

Porta nota laplcero $ 10,00 

ACCESORIOS 

Anlllos $15 
- ---- ---- ~-~ ----

Porta anlllos $18,00 
- ~- -

llaveros $3,00 
- ·-Abanlcos $5 .. --- ---

Espejo de Mono $5 
"- -

VARIOS 

Postales $5,00 
-- - --- . 

Munequftos de Madera (par} $12 
- ---

Cajftas de Madera $15,00 
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6.6.3 Promocl6n 

Para Ia promoci6n de Huellas y sus productos tendremos varias 

estrategias. Entre elias est6n: 

6.6.3.1 Publlcldad 

Se destinar6 un 2.5% del total de las ventas para Ia publicidad. La 

manera en Ia que nos daremos a conocer y conseguiremos el impacto 

necesario en nuestros clientes sera a troves de las siguientes opciones: 

Redes sociales como Facebook, Ia cual se encuentran en boga y 

en donde actualmente se promocionan cientos de nuevos 

negocios y que no representa ningun coste adicional. 

Publicidad de "Get & Go" que se encuentra distribuida en 40 

puntos turisticos estrategicos de Ia ciudad como por ejemplo: 

Aeropuerto Jose Joaqufn de Olmedo, Hoteles de Ia ciudad, Cines, 

Centres Comerciales, Restaurantes, locutorios, etc. 

P6gina Web: AI ingresar a wW ntJP.I n ro· L podr6n acceder a 

nuestro p6gina web donde encontrar6n informacion detallada de 

nuestro tienda y productos en cat61ogos con sus respectivos 

precios y especificaciones. promociones. 

Tabla 12. Costos de publicldad 

M!DIOS CARACTERfsnCAS v. CAN11DAD v. 
UNITAIIO TOTAL 

Pagina Web Dominio y hosting por 1 ano $390,00 1 $390,00 
Tarjetas de 
presentaci6n Tamai"io 6x6 em. $0,04 1000 $40,00 

Banner Tamai"io 0,40xl, 70 m. $75,00 1 $75,00 

Volantes Tamai"io 9,80x21 em. $0,04 2000 s 75,00 

Get & Go Tamai"io 9,2x5 em. $0,13 2000 s 250,00 
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6.6.3.2 Relaciones publicas 

Para dar a conocer nuestro tienda de souvenirs. se realizar6 una 

inauguraci6n en el local ubicado en el centro comercial San Marino 

Shopping. Para esto se realizar6 una publicaci6n en Ia revista del Universo 

en piqueo semanal. donde detallaremos el dfa. hora. Iugar y una breve 

descripci6n del concepto del negocio. adem6s se enviaran invitaciones 

a Ia red de amigos de Huellas e invitaciones a amigos personales. 

6.6.3.3 Marketing directo 

Se realizar6 una promoci6n directa mediante nuestro red social en 

Facebook y Ia base de datos de los clientes potenciales donde se 

mandar6 e-mails para asf mantenerlos informados sobre los productos. 

precios. novedades y promociones. Esta ser6 una tecnica que nos 

permitir6 comunicarnos de forma directa con nuestro cliente objetivo 

local. obteniendo de el una respuesta inmediata y pudiendole responder 

de Ia misma forma. 

Adem6s se realizar6n convenios con las operadoras turisticas de Ia 

ciudad como por ejemplo Metropolitan Touring. Travel Tips. Manglar Rojo. 

asf como tambien con rentadoras de autos como Avis. Budget. Seretur. 

entre otros. Se les ofrecer6 un 5% de comisi6n por coda compra del 

cliente referido por ellos. 

6.6.3.4 Promoci6n de venta 

Nuestras promociones de venta ser6n del 1 0% para com pros mayores 

a $50,00 y se realizaran en fechas especiales como el dfa de San 

Valentin. dia de Ia madre. dia del padre y Navidad. 

Mediante nuestro base de datos. a nuestros clientes habituales les 

obsequiaremos en su dfa de cumpleanos un recuerdo especial. 

agradeciendo lo importante que es para nuestro empresa. 
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Cuando tengamos productos que tengan poco rotaci6n realizaremos 

descuentos de hasta el 25% para introducir nuevas piezas. 

6.6.3.5 Merchandising 

Para el merchandising del producto se ha trabajado en Ia imagen y el 

concepto de Huellas. Haremos que el producto salga al encuentro del 

comprador. Entre los recursos a utilizer tenemos Ia ubicaci6n de los 

souvenirs; estos estar6n dispuestos de acuerdo a Ia linea de productos, 

de manera organizada y atractiva. Se realizar6 reubicaciones peri6dicas 

de los productos para cortar Ia monotonfa. 

La isla tendr6 un estilo minimalista yo que los productos ser6n los 

encargados de captor Ia atenci6n de las personas que visitan el Iugar. 

Para los m6dulos de exhibici6n se utilizar6 MDF con enchape en tono 

caoba, de formas lineales y con pocos detalles. Los colores que se le 

proporcione a nuestro establecimiento tambi€m son muy importantes yo 

que ayudar6n a crear emociones en nuestros clientes y que se sientan 

en otro ambiente. Se combinar6n el color verde (color distintivo de Ia 

marco Huellas) y el plateado para los detalles realizados en metal. Los 

exhibidores se encontrar6n ubicados estrategicamente, de manera que 

llamen Ia atenci6n del cliente sin ninguna dificultad. 

Tener una gran iluminaci6n es tambien esencial para atraer clientes; 

esta, dispuesta correctamente en los exhibidores har6 resaltar mucho los 

atributos de Ia mercanda que ofreceremos. T odo este conjunto de 

elementos utilizados equilibradamente har6 que se capte Ia atenci6n de 

los visitantes. 
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6.6.4 Plaza 

Nuestro tienda de venta de souvenirs estar6 ubicada en el centro 

comercial "San Marino Shopping" en el norte de Ia ciudad. Hemos 

escogido esta locaci6n debido a su ubicaci6n estrategica en una zona 

Hotelera y Comercial de GuayaquiL y su cercania al Aeropuerto Jose 

Joaquin de Olmedo. lo que har6 que parte de nuestro target. los turistas 

extranjeros, puedan llegar a nosotros con mayor facilidad. Asl mismo es 

muy concurrido por personas locales y turistas nacionales que buscan 

variedad de tiendas. todo en un solo Iugar. Cuenta con un ambiente 

c6modo y agradable, parqueadero y seguridad. 

La decoraci6n de nuestro local estar6 realizada con elementos 

modernos. Se atender6n los 364 dias del aiio. El prop6sito siempre es 

mantener un stock. No podemos dejar de ofrecer los productos yo que 

ocasionana una perdido del cliente. es muy probable que acuda a Ia 

competencia 
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7. Plan Operativo 

7.1 lnstalacf6n y equlpamiento 

Con respecto a Ia isla de souvenirs, esta estar6 equipada con m6dulos 

exhibidores, de formas lineales y simples donde los productos a exhibirse 

podr6n tener protagonismo. Para Ia decoraci6n se utilizaran materiales 

como MDF, vidrio y accesorios en metal. Se har6 mucho enfasis en Ia 

iluminaci6n. 

Con respecto a los equipos electr6nicos, contaremos con una 

computadora con programa de facturaci6n, impresora, caja de 

seguridad y equipos de tarjetas de credito (Media net y Datafast). 

7.2 Operacfones dlarlas 

1. La Limpieza del local se realizar6 a las 9:30. 

2. Vento de productos 

3. Contabilizar el inventario exhibido al final del dfa 

4. Control de manejo de efectivo y cuadre de caja al final del dfa 

5. Cierre de ta~etas de credito al final del dfa 

7.2.1 Horarlos de operaci6n 

Debido a que se trabajar6 en el centro comercial "San Marino 

Shopping" donde hay que regirse segun sus politicos, se trabajar6 los 364 

dfas del ano y los horarios de atenci6n establecidos por el mismo ser6n: 

• Lunes a jueves de 1 OHOO a 21 HOO 

• Viernes y s6bados de 1 OhOO a 22h00 

• Domingos de 11 HOO a 20HOO 

Ver anexos. 
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7.3 Equlpo de trabajo 

En Ia siguiente tabla 13 presentamos nuestro personal de trabajo con 

sus respectivos salaries. 

Tabla 13. Personal y salarios. 

PERSONAL 
~~----

CANIIDAD 

Gerente General 

Jefe de producci6n 

Ventas 2 

SA LARIOS 

$300 

$300 

$600 

A los vendedores se les asignar6 1% de comisiones sobre las vent as 

totales mensuales. De esta manera incentivaremos al colaborador a 

incrementarlas. 

De acuerdo a las leyes laborables y c6digo de trabajo todo el personal 

estar6 afiliado aiiESS y adicionalmente se le pagara beneficios de ley. 

Adicionalmente coda cierto tiempo se realizar6n capacitaciones para 

los vendedores de atenci6n al cliente y de ventas para tener una mejora 

continua en nuestro personal. 

7.3.1 Tareas y responsabllldades del equlpo de trabajo 

7.3.1.1 Gerente general 

El Gerente General debe: 

a} Planificar objetivos y estrategias 

b} Analizar y evaluar resultados para proponer acciones 

c) lnvestigar y asegurar Ia satisfacci6n del cliente 

d) Liderar el equipo humane de trabajo 

e) Organizar, promocionar, comercializar productos. 
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f) lnvestigar y analizar tendencies del mercado 

g) Realizer planes de acci6n en temporadas bajas 

h) Analizar Ia participaci6n de Ia empresa en el mercado 

i) Promedio diario y flujo de venta de productos 

j) Promover las ventas 

k) Construir y mantener Ia imagen de Ia empresa 

I) ldentificar oportunidades de mejora y buscar nuevos mercados 

m) Determiner perfil de los clientes 

n) Determiner datos de los clientes para Ia generaci6n de estadisticas 

o) Negociar y establecer acuerdos y alianzas comerciales 

p) Elaborar estrategia de promoci6n. comunicaci6n y divulgaci6n 

q) A tender a los medics de comunicaci6n 

r) Establecer y mantener Ia red de contactos 

s) Coordinar los pagosa proveedores 

7.3.1.2 Actitudes: 

a. lnnovador. Con nuevas ideas. con imaginaci6n. plantea 

sugerencias. aporta soluciones. 

b. Perseverante. Se ajusta a plazos acordados. completa las tareas. 

constante para cumplir con Ia rutina. le guston los programas 

definidos. 

c. Atento. Cordial con el cliente. considerado hacia los otros. ayuda a 

aquellos que lo necesitan. tolerante. comprometido. 

d. Detalllsta. Met6dico. ordenado. preciso. le gusto tener coda coso 

en su sitio. 

e. Previsor. Planificador. programa con antelaci6n. disfruta fijando 

objetivos. proyecta tendencies y planea proyectos. 

f. Orlentado al camblo. Goza hacienda nuevas cosas. acepta 

cambios. busca Ia variedad. 

g. Persuaslvo. Buen vendedor de ideas a los demos. cambia las 

opiniones de otros, negociador 

h. Razonador con datos. Le gusto trabajar con datos. se basa y actua 

sobre hechos. goza midiendo y evaluando 
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7.3.2 Jete de producci6n 

El Jefe de Producci6n debe: 

a. Controlar est6ndares de calidad 

b. Controlar los productos consumidos 

c. Pia near y desarrollar nuevas product as 

d. Coordinar pedidos y entregas de productos 

e. Analizar datos de investigaciones de mercado para est or acorde a 

las tendencies 

f. Mantener contacto con el cliente 

g. Escoger proveedores 

h. Revisa que los productos lleguen en buenos condiciones 

7.3.2.1 Actftudes 

a. lnnovodor. Con nuevas ideas. con imaginaci6n. plantea 

sugerencias. aporta soluciones. 

b. Detollisto. Met6dico. ordenado. preciso. le gusto tener coda coso 

en su sitio. 

c. Prevlsor. Planificador. programa con antelaci6n. proyecta 

tendencies y planea proyectos. 

d. Confloble. Establece relaciones f6cilmente. sabe c6mo actuar y 

que decir. hace que otros se sientan c6modos. 

e. Persuoslvo. Buen vendedor de ideas a los demos. cambia las 

opiniones de otros. negociador 

f. Orlentodo ol comblo. Goza hacienda nuevas cosas. acepta 

cambios. busca Ia variedad. 

g. Atento. Cordial con el cliente. considerado hacia los otros. ayuda a 

aquellos que lo necesitan. tolerante. comprometido. 
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7.3.3 Vendedor 

El vendedor debe: 

A tender al cliente: 

a. Recibir al cliente en forma cortes y amable 

b. lnvestigar necesidades del cliente 

c. Conocer sobre los productos y tarifas que ofrece Huellas 

d. Explicar caracterfsticas. ventajas y beneficios del producto 

e. Sugerir productos y ayudar en Ia toma de decision de compra 

f. Utilizer diversos estilos de negociaci6n 

g. Manejar objeciones 

h. Cerrar Ia venta 

Receptor pogo: 

a. Emitir documento de venta 

b. Registrar salida de producto 

c. Recibir y registrar pagos sea en efectivo. ta~eta de credito 

d. Verificar autenticidad de moneda extranjera y otras 

e. Solicitor autorizaci6n de ta~eta de credito 

f. Emitir reporte de cierre de caja. 

Cuidar del punto de venta: 

a. Limpiar y arreglar el punto de venta 

b. Solicitor reposici6n de mercaderfa 

Operar equipos: 

a. Operar computadora. telefono. m6quina de calcular y equipos de 

ta~etas de credito 

Cuidar de Ia presencia personal y postura profesional: 

a. Cuidar de Ia higiene y apariencia personal 

b. Evitar relacionarse fntimamente con el cliente 

c. Manejar situaciones inc6modas 

d. Usar lenguaje y trato apropiados 
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7.3.3.1 ActHudes: 

a. Atento. Cordial con el cliente. considerado hacia los otros. ayuda a 

aquellos que lo necesitan. tolerante. comprometido. 

b. Conflable. Establece relaciones f6cilmente. sabe como actuar y 

que decir. hace que otros se sientan c6modos. 

c. Detalllsta. Met6dico. ordenado. precise. le gusto tener coda coso 

en su sitio. 

d. Equlllbrado 

reservado 

emoclonalmente. No 

en sus sentimientos. 

tempera mentales. 

transparenta 

controla 

emociones. 

explosiones 

e. Persuaslvo. Buen vendedor de ideas a los demos. cambia las 

opiniones de otros. negociador. 

7 .3.4 Colaboradores Externos 

7 .3.4.1 Contador 

Debido a que somos una companfa estamos obligados a llevar 

contabilidad por lo tanto tendremos un Contador que prestar6 de sus 

servicios una vez al mes para efectos tributaries. 

7.3.4.2 Dlsenadores 

Trabajaremos con los disenadores gr6ficos Javier Lucin. Marian 

Rodriguez y Ia disenadora de joyas Carolina Larrea. 

Mediante contrato se llegar6 a un acuerdo econ6mico previo por el 

diseno de los productos. Se trabajar6 en conjunto con el disenador en las 

ideas de los productos. temas de los disenos. valor cultural que coda uno 

de los productos tendr6. Los disenos ser6n de propiedad de Huellas 

siendo de uso exclusive de esta y no se podr6n comercializar a otras 

personas ni en otros lugares. 
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7.3.4.3 Artesanos 

Entre los artesanos con los cuales trabajaremos se encuentra Herlinda 

Gonzalez en conjunto con miembros de Ia comuna Dos Mangas en Ia 

provincia de Santa Elena. Se realizaran reuniones peri6dicas con el 

disenador y el artesano para poder transmitir Ia idea de los disenos, 

discutir sobre materiales y elaboraci6n de este. Una vez transmitida Ia 

idea, se realizar6n los prototipos para poder controlar Ia calidad y 

detalles de este. y asf saber si cumple con los requisites de calidad que 

necesita el producto. 

Con el paso del tiempo iremos incorporando mas comunas de Ia zona y 

trabajaremos en Ia ayuda y capacitaci6n de estas. 
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8. Plan de Desarrollo 

Antes de realizar Ia aperture. debemos asegurarnos de que nuestro isla 

este totalmente adecuada para Ia atenci6n. a su vez que todos los 

productos se encuentren en buen estado y en perfecto orden. 

8.1 Cronograma de desarrollo 

1. Septiembre: Conformaci6n y Constituci6n de Ia empresa. 

2. Octubre: RUC. 

3. Octubre: Firma de contrato con disenadores y artesanos. 

4. Noviembre: Firma Contrato del alquiler de Ia Isla. 

5. Noviembre: Realizaci6n de productos. disenos y 

manufactures. 

6. Enero: Revision de los productos. 

7. Marzo: Permisos de tuncionamiento: Patente Municipal, T a sa 

de Habili1aci6n, Permiso de Bomberos, Minislerio de Salud 

Publica. 

8. Marzo: Compra de equipos de oficina. 

9. Marzo: lmpresi6n de material publicitario. 

10. Marzo: lnventario. 

11. Abril: lmpresi6n de Factures y papelerfa. 

12. Abril: Contrataci6n de empleados. 

13. Abril: Adecuaci6n de Ia isla: instalaciones electricas y 

decoraci6n. 

14. Mayo 2011: lnauguraci6n de Huellas. 
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9. Plan flnanclero 

9. 1 I nversi6n 

En Ia tabla 15 se detalla Ia inversion requerida para iniciar el negocio. 

Tabla 15. Cuadro de inversion. 

HUELLAS 
CUADIO DE INVERSI6N 

Equipamiento isla $5.075,00 
(mobiliario, iluminaci6n y decoraci6n) 

Concesi6n por alquiler de isla $2.800,00 

Stock inicial $12.000,00 

Equipos de oficina $1.300,00 
(computadoras, impresoras, telefonos) 

Publicidad $830,00 

Constituci6n de companfa $2.000,00 

Diseno de marco $150,00 

Disenos de productos $300,00 

Papelerfa y facturas $100,00 

Empaque $1.114,00 

M6quina preciadora con etiquetas adhesivas $14,00 

Gastos varios $317 

Total 26.000,00 

69 



9.1.1 Financlamiento 

Para Ia implementaci6n del proyecto, Ia estructura del financiamiento 

va a ester conformada por el aporte de los accionistas de $6.500,00 

dolores, que representa un 25% de participaci6n coda uno. Esto lo 

podemos ver en Ia tabla 14. 

Tabla 14. Conformaci6n del capital para Ia financiacl6n del proyecto 

NOMUE CAPITAL " DE 
PA111CIPACI6N 

Katiuska Contreras $6.500,00 25% 

Rosa Diaz $6.500,00 25% 

Carolina Larrea $6.500,00 25% 

lnversionista $6.500,00 25% 
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9.2 BALANCE GENERAL HUELLAS 

ACTIVO 2011 2012 2013 2014 2015 

No corriente 9.311 6.983 4.656 2.328 0 --
Inmovilizado intangible 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 

Inmaterlal 0 0 0 0 0 

Nuevo establecimiento 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 

Activos en leasing 0 0 0 0 0 

Inmovilizado material 6.389 6.389 6.389 6.389 6.389 

- Amortizaciones -2.328 •4.656 6 .983 ·9.311 

Dep6sitos y fianzas 0 0 0 0 0 

Corriente 43.286 65.053 90.190 118.442 150.119 

Existencias 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 

Realizable 0 0 0 0 0 

Disponible 40.786 62.553 87.690 115.942 147.619 

-Total ACTIVO 52.597 72.036 94.845 120.770 150.119 

Patrimonio Neto y PASIVO 2 011 2012 2013 2014 2015 __.. 

Patrimonio Neto 42.098 60.639 81.871 106.062 133.507 

Fondos propios 42.098 60.639 81 .871 106.062 133.507 

Capital 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 

Reservas 0 0 0 0 0 
Resultados 16 098 34.639 55 871 80062 107.507 

Subvenciones 0 0 0 0 0 

PASIVO 10.499 11.397 12.974 14.708 16.612 

No corriente 0 0 0 0 0 

Prestamos largo plazo _ 0 0 0 0 0 
Leasings 0 0 0 0 0 

Corriente 10.499 11 .397 12.974 14.708 16.612 

Prestamos a corto plazo 0 0 0 0 0 
Proveedores 198 9-4 99 104 109 

Otras cuentas a pagar 10.301 11 .303 12.876 14.604 16.503 

Total Patrimonlo Neto y Pasivo 52.597 72.038 94.845 120.770 150.119] 
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....._ __ _ INGRESOS 

ventas 

menos venta 

venta neta total 
lnsolvenclas 

lngresos netos por ventas 

GASTOS -----
existencias - consumo 

lniciales 
compras 

finales 

producci6n/ servicio 
variables 

fijos 

personal 
comisiones 

produccl6n/servicio 
mar1<etmg/ventas 

admmlstraci6n/DG 

market ing y vtas 
Publicidad y promoci6n 

Otros marketing 
Gastos de ventas 

variables 

generales y admlnlstraci6n 

9 .3 ESTADO DE RESULTADOS HUELLAS 2011 
Total % Mayo Junio Juho Agosto Sepllembre Octubre Nov1embre D1C1embre Enero Febrero Marzo Abnl 

0 

0 

149.760 

0 

149.760 

0,0% 

0,0% 

0,0% 
-T 
0,0% 

0 

0 

11.000 

0 

11 .000 

Total % Mayo 

59.904 40,0% 

12000 --
50-404 33,7% 

2500 

0 0,0% 

0 0.0'11. 

0 0,0% 

22.257 14 .9% 

2097 14% 
; 

0 0.0'11. 
...; 

0 0,0'11. 

20160 13.5% 

4.400 

12 000 

0 

7800 

0 

0 

0 

1.834 

154 

0 

0 

1.&80 

0 

0 
----< 

12.000 

0 

12.000 

Jumo 

4.800 

7600 

0 

2800 

0 

0 

0 

1.848 

168 

0 

0 

1660 

0 

0 

14.000 

0 

14.ooof 

Juho 

5.600 

2 800 

5 300 

2 500 

0 

0 

0 

1.876 

188 

0 

0 

1 880 

4.262 2.8% 830 312 312 

4 262 2.8% 830 312 312 

o o.o%• o o o· 
-+ f +- r +-
0 0 ,0% 0 0 0 '-t- _.__.. ... 't 
o, 0 .0% 1 o: 0 . 0 

29.767 19,9% 3.356 2.401 2.401 

0 

0 

14.100 

0 

14.100 

Agosto 

5.640 

2 .500 

5640 

2500 

0 

0 

0 

1.877 

197 

0 

0 

1 680 

312 

312 

0 

0 

0 

2.401 

0 . 0 • 
0 0 

14.000 14.000 

0 0 

14.000 14.000 

Sepllembre 

5.600 

2 500 

5 800 

2 500 

0 

0 

0 

1.876 

188 

0 

1880 

312 

0 

0 

2.401 

Octubre 

5.600 

2.500 

5.600 

2 500 

0 

0 

0 

1.876 

188 

0 

0 

1680 

312 

312 

0 

0 

0 

2.401 

0 

0 

12.500 

0 

12.500 

0 

0 

13.160 

0 

13.160 

0 
0 

12.000 

0 

12.000 

0 
0 

11 .000 

0 

11 .000 

0 

0 

11 .000 

0 

11 .000 

0 

0 

11 .000 

0 

11.000 

Nov.embre 01C1embre Enero Febrero Marzo Abnl 

5.000 

2500 
5000 

2500 

0 

0 

0 

1.855 

175 

0 

0 

1 680 

312 

312 

0 

0 
---1--

o: 

2.401 

5.264 4.800 4.400 

2500 

4.400 

2500 

4 400 

2500 

4.400 

2500 

4 400 

2 500 

2 500 2 500 

5 264 

2 500 

0 

0 

0 

4 800 4 400 

2500 2500 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

1.864 1.M8 1.834 1.834 

154 

0 

0 

1 880 

1.834 

16<4 

0 

0 

1 660 

312 

312 

0 

0 

0 

2.401 

188 154 

0 0 

0 0 

1 880 1 880 

312 312 312 

312 312 312 

0 0 0 

0 0 0 
.-- ~ t 

OJ 0 . o, 

2.401 2.401 2.401 

154 

0 

0 

1.680 

312 

312 

0 

0 

0 

2.401 
-tAM 1_.M 



Empaque 
Mantenlmiento 

Material Oflclna 
Trlbutos 

Transportes 
Servlcios baslcos 

Imprevistos 
Disenador (freelance) 

Bodega 
Contador 

total gastos 

ebldta 

amortlzaclones 

resultado operatlvo 

Financieros 
ingresos 

gastos 

Excepcionales 
lngresos 

gastos 

RESULT ADO 

antes impuestos 
impuestos 

beneflclo neto 

15 900 46~ 

240 0 .~ 

1550 04~ 

0 0,0% 

900 0,6% 

•eo 

t 200 0 .15% ----' 4150 0,3% 

1 eoo 1.2% 

1 114 526 

20 20 

100 50 
--' 

0 0 

75 75 

40 40 

317 0 ... 
100 100 ._.,.. 
40 40 

150 150 

526 

20 

50 
0 

75 

40 

0 

100 

40 

150 

~- ~ 526'•- c - 526 

201 20 20t 20 
-;;;1 ~ - :t~-50t so1 _ - --~~ ___ so_ 

0 0 0 0 : ~ :! _: :::t· -- ~: - -
0 0 0 0 

T + i 
100 100 100 100 

t + t --
40 40 40 40 

+ -t -+ ; 
150 150 150 150 . 

526 

20 

50 

0 
-+ 

75 . 
--+ 

40 

0 

100 

40 ~ 
150 

528 

20 

50 

0 

75 

40 

0 

100 

40 

150 

116.190 77,6% 10.420 9.361 10.1891 10.230 10.189 10.189 9.568 9.841 9.361 

Total 
33.570 

2.328 

31.243 

% 
22,4% 

1,6% 

20,9•.4 

0 0.0% 

5.990 4,0% 

0 0.0% 

0 0,0% 

Total 

25252 

% 

16,9% 

·36,3% 

16.098 10,7% 

Mayo 
580 

194 

386 

0 

440 

0 

0 

Mayo 

-54 

20 

-34 

-34 

Junio 
2.639 

194 

2.445 

0 

480 

0 

0 

Junio 

1.965 

1.253 

1 216 

Julio 
3.811 

194 

3.617 

0 

560 

0 

0 

Agosto 
3.870 

194 

3.676 

0 

56-4 

0 

0 

Julio Agosto 

3.057 1 3.112 
18 I I .3 

1.949 1.984 

31157 5 151 

73 

Septiembre 

3.811 

184 

3.617 

0 

560 

0 

0 

Sept1embre 

3.057 
11 

1.949 

7.100 

Octubre 

3.811 

194 

3.617 

0 

560 

0 

0 

Noviembre 
2.932 

194 

2.738 

0 

500 

0 

0 

Octubre Nov1embre 

3 057 2 238 
11015 

1.949 

11048 

.511 

1.427 

10475 

Diciembre 
3.319 

194 

3.125 

0 

526 

0 

0 

Diciembre 

2.598 
·942 

Enero 

2.639 

194 

2.445 

0 

480 

0 

0 

Enero 

1.965 

1.656 1.253 

12132 133154 

528 526 

20 20 

50 50 
y- ---- -· 

0 0 
---~ - -· 75 75 

----~ 40 40 

0 0 

100 100 

40 40 

150 150 

8.947 

Febrero 

2.053 

194 

1.859 

0 

440 

0 

0 

Febrero 

1.419 

905 

14 2811 

8.947 

Marzo 
2.063 

194 

1.859 

0 

440 

Marzo 

0 

0 

1 419 
514 

905 

151114 

526 

20 

50 

0 

75 

40 

0 

100 

40 

150 

8.947 

Abril 

2.063 

194 

1.859 

0 

440 

Abnl 

0 

0 

1 419 

905 

18 098 



Ingresos 

ventas 
menos venta 

venta neta total 
lnsolvencias 

___ in_,gresos netos por v!.!!!!!_ 

Gastos 

existencias - consumo ----- ----
inlciales 

compras 

finales 

prod ucci6 n I servicio 
variables 

fijos 

personal 
comisiones 

producci6n/servicio 

marketing/ventas 

administraci6n/DG 

_______ marketing y vtas 

Publicidad y promoci6n 

Otros marketing 

Gastos de ventas 

variables 

generales y administraci6n 
Alquileres 

9 .4 ESTADO DE RESULTADOS HUELLAS- PROYECCION 5 ANOS -- --
2011 2012 % Var 2013 o/o Var 2014 

0 

0 

149.760 

0 

149.760 

2011 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

59.904 40,0~. 

12.000 

50.404 

2.500 

0 0,0% 

0 0,0% 

0 0,0% 

22.257 

2.097 

0 

0 

20.160 

4.262 

4.262 

0 

0 

0 

29.767 

16.800 

14,9% 

1,4% 

0,0% 

0,0% 

13,5% 

2,8% 

2,8% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

19,9% 

11,2% 

0 

0 

161 .741 

0 

161 .741 

2012 

64.696 

2.500 

64.696 

2.500 

___ o 
0 

0 

23.432 

2.264 

0 

0 

21 .168 

4.475 

4.475 

0 

0 

0 

31.255 

17.640 

- ----
0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

40,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

14,5% 

1,4% 

0,0% 

0,0% 

13,1% 

2,8% 

2,8% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

19,3% 

10,9% 

0,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

o/o Var 

8,0% 

-79,2% 

28,4% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,3% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

74 

0 

0 

174.680 

0 

174.680 

2013 

69.872 

2.500 

69.872 

2.500 

0 

0 

0 

24.672 

2.446 

0 

0 

22.226 

4.699 

4.699 

0 

0 

0 

32.818 

18.522 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

40,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

14,1% 

1,4% 

0,0% 

0,0% 

12,7% 

2,7% 

2.7% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

18,8% 

10,6% 

0,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

o/o Var 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,3% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

0 

0 0,0% 

188.654 0,0% 

0 0,0% 

188.654 0,0% 

2014 

75.462 40,0% 

2.500 

75.462 

2500 

0 0,0% ,. __ ___ __ 
0 0,0% 

0 0,0% 

25.979 13,8% 

2.641 1,4% 

0 0,0% 

0 0,0% 

23.338 12,4% 

4.934 2,6% 

4.934 2,6% 

0 0,0% 

0 0,0% 

0 0,0% 

34.459 18,3% 

19.448 10,3% 

o/o Var 

0,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

o/o Var 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,3% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

2015 

0 

0 

203.747 

0 

203.747 

2015 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

81.499 40,0% 

2.500 

81 .499 

2.500 

0 0,0% 

0 0,0% 

0 0,0% 

27.357 13,4% 

2.852 1,4% 

0 0,0% 

0 0,0% 

24.505 12,0% 

5.180 2,5% 

5.180 2,5% 

0 0,0% 

0 0,0% 

0 0,0% 

36.182 17,8% 

20.421 10,0% 

o/o Var 

0,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

o/o Var 

8,0% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,3% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

5,0% 

5,0% 



---

Empaque 

Ma ntenimiento 

Material Oficina 

Tnbutos 

Transportes 

Servlclos baslcos 

Imprevlstos 

Disei'lador (freelance) 

Bodega 

Contador 

total gastos 

ebidta 

amortizaciones 

resultado operativo 

Financieros 
lngresos 

gastos 

~epcionales 
ingresos 

gastos 

I RESULTADO ----

antes impuestos 
impuestos 

beneficio neto ..__ ___ _ 
..._ 

6.900 4,6% 7 .245 4,5% 

240 0,2% 252 0,2% 

650 0,4% 683 0,4% 

0 0.0% 0 0.~ 

900 0 .6% 945 0.8% 

480 0.3% 504 0.3% 

3 17 0,2% 333 0,2% 

1.200 0,8% 1.260 0,8% 

480 0,3% 504 0,3% 

1 .800 1 2% 1.890 1 2% 

116.190 n ,6% 123.859 76,6% 

33.570 22,4% 

2.328 1,6% 

31 .243 

0 

5.990 

0 

0 

2011 

20,9% 

0,0% 

4,0% 

0,0% 

0,0% 

--
25.252 16,9% 

.. -6,1% 

16.098 10,7% 

37.882 23,4% 

2 .328 1,4% 

35.554 

0 

6.470 

0 

0 

2012 

22,0% 

o,o,. 
4,0% 

0,0% 

0,0% 

-
29.084 18,0% 

1 .J"03 -6,5% 

1 8 .541 11,5% 

5,0% 

5,0% 

50% 

0 .0% 

5.0% 

5.0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

5.0% 

66% 

12,8% 

0,0% 

13.8% 

0,0% 

8,0% 

0.0% 

0,0% 

% Var 

15,2% 

152% 

15 :2'11. 

75 

7 .607 4,4% 

265 0,2% 

717 0,4% 

0 00% 

992 0.6% 

529 03% 

349 0,2% 

1.323 0,6% 

529 0,3% 

1.985 1,1% 

132.061 75,6% 

-

42.619 24,4% 

2 .328 1,3% 

40.291 

0 

6.987 

0 

0 

2013 

23,1% 

0,0% 

4,0% 

0,0% 

0,0% 

33.304 19,1% 

2 o~3 -6,9% 

21 .231 12,2% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0.0% 

5,0% 

5.0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

8.8% 

12.5% 

0,0% 

13.3% 

0.0% 

8,0% 

0,0% 

0.0% 

% Var 

14,5% 

14,5% 

14.5% 

7.988 4,2% 

278 0,1% 

752 0,4% 

0 0,0% 

1 042 0 8% 

556 03% 

367 02% 

1.389 0,7% 

556 0,3% 

2.084 1,1% 

140.833 74,7% 

47.821 25,3% 

2.328 1,2% 

45.493 24,1% -
0 0,0% 

7.546 4,0% 

0 0,0% 

0 0,0% 

2014 

37.947 20,1% 

-13 75o -7,3% 

24 .191 12,8% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0,0% 

5.0% 

5.0% 

50% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

8 .6% 

12.2% 

0,0% 

12,9% 

0,0% 

6,0% 

8.387 4,1% 

292 0,1% 

790 0,4% 

0 0,0% 

1.094 0.5% 

583 0 .3% 

385 02% 

1.459 07% 

583 0,3% 

2.188 1,1% 

150.218 73,7% 

53.529 26,3% 

2.328 1,1% 

51.201 

0 

8.150 

25,1% 

0,0% 

4,0% 

0,0% 0 0,0% 

0,0% 
- -

0,0% 0 

%Var 

13,9% 

13,9% 

13,9% 

2015 

43.051 21,1% 

~ -7,7% 

27.445 13,5% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

0,0% 

5.0% 

5.0% 

5 .0% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

6,7% 

11,9% 

0,0% 

12,5% 

0,0% 

8,0% 

0,0% 

0,0% 

% Var 

13,5% 

13.5% 

13,5% 



9.5 FLUJO DE CAJA HUELLAS 2011 ....-- .....----
CASH FLOW previsional Total Mllyo Junlo Julio ~to Se~ Octubre Novlembfe Diclembfe Enero Febrero Mllrzo Abnl - - ~ 

Saldo acumulado 1nlcio del mes 9.963 15.030 19.138 22.946 26.314 29.467 31.659 34.396 36.353 37.776 39.281 
-- ---

ingresos operatlvos 

Total paS<Ido al cobro 167 731 12 320 : 13«0 15 680 15 702 15&80 15&80 14 000 14 739 I 13 «o r 12 320 12 320 12 320 
+ t .. -- .. .. -+-- t .. 

Jmpagados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Cobro 1mpa~ados t t +~ t - t -- ~ - - +~ .. 
0 0 0 0 0 0 0 I 0 o l 0 1 0 0 0 - .. - ·- . ~ 

lncobrables 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

total cobros netos 167.731 12.320 13.440 16.680 16.792 16.680 16.680~[ 14.000 14.739 13.440 12.320 12.320 12.320 ---
otros lngresos 

emlsl6n de capital 28 000 26000 0 0 0 0 0 0 o l 0 0 0 0 - .. + - .. 
pr~stamos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -- - .. - - ~ 

_ -- .. --- .,.-
lngresos tlnanc1eros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ~ - ~ .. 0 ~~-0 - . ~ -r -- T -- ~ .. +-

~resos extraord1nanos+- _ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -- - - - ~ - -
subvenclones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

--
total otros lngresos 26.000 26.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

TOTALCOBROS 193.731 38.320 13.44tl 15.680 16.792 15.680 16.180 14.000 14.739 13.44tl 12 .. 320 12.320 12.320 --
pag~eratlvos 

Salanos e incentivos+- 13 o:i _ 1_0a~ 1.088 1 088 1 oaa 1 oaa 1 oaa 1 oaa 1 oaa 1 oaa 1 oaa ' 1 oaa· 1 oaa - -- - ~ -- .. - +-
Comlslone~ _ _1 25a _ _ .<>_. 100 109 127 128 127 127 113 110 109 ' 100 100 - -- .. 

Compras (matenal venta) se 452 0 0 5936 a 317 a 212 a272 5800 5898 5 376 4 92a 4 928 4 928 
- -- - ~ ---+- .. --,- T 

of 
.. T T 

---=-- --+-

Gastos produco6n/servleio o: 0 0 0 0 o: 

J.t-
0 0 0 0 0 .. .. --+ ~-._-~- ~-t~~ ~---- .. 

Vanables de producc•6n/serv1CIO 0 0 0 

-t---~ 
0 1 0 0 0 0 0 0 -- -~-~~~-r~- - --~ot --

Publlcldad y promocl6n 4 773 930 349 349 ~~ 349 349 349 340 349 349 
- - -- ~ +-- --
otros gastos de marketing 0 0 0 0 0 0 ~- ---~1 -- 0 0 0+- 0 0 

~ - -- + - ;;: Gastos de Ventas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
r- - - +--- -- I -+- ~-4-

Variables de Ventas 0 0 0 0 0 0 0 _ _ OJ. 0 0 0 1 0 0 
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Alqulleres 18.816 

Empaque ___ 7.728 

Mantenlmlento 269 ---- --- -
Material Oflcina 728 

Tributos 0 

Transportes __ 1_008 

Servlclos baslcos 493 

lmprevls~ 355 

D'sellador (freelance) 1 344 

Bodega ___ 493 

Contador ' 2 018 

Uquidact6n costes salanales s 835 --- - - -
total pagos operativos 114.622 

____ _,.:.otros pagos 

~ort•zac,6n pr4!stamos (pal) o 

Gastos r.nancleros e 1ntereses 6 709 

Leas•nos (pnnc•~ o 

Compra actlvos 7 034 

___ Gastos Establecimiento {A) _ o 

Gastos excepciona~ o 

Liquldaci6n I.~ 3.896 

Llquldaci6n retenciones 1 .36~ 

total otros pagos 19.004 

pagos anterlores (preparact6n) 19320 

TOTALPAGOS 152.945 

Saldo neto mensual 

Saldo acumulado a final de mes 

Saldo con p61 izas de credito (disp) 

1 566 ---:;:s-68 r 
1 248 589 

22 22 

112 56 

0 0 

64 

0 

355 

112 

0 

168 

0 

5.687 

0 

493 

0 

2856 

0 

0 

l . 
3.350 

19 320 

64 

45 

0 

112 

45 

168 

524 

4.750 

0 

538 

0 

2963 

0 

J 
3.623 

1.568 

589 

22 

56 

0 

64 

45 

0 

112 

45 

168 

528 

10.699 

0 

627 

0 

1 566 

5891 
22 

56 

0 

a.· 
45 

0 

112 

45 

168 

536 

11.106 

0 

632 

0 

121 121 

0 0 

0 0 

o ol 
123r- 125[ 

872 1 878 

28.357 8.373 11.571 11.984 

9.963 5.067 4.109 3.808 

9.963 15.030 19.138 22.946 

9.963 15.030 19.138 22.946 

77 

1.568 

589f 

22j 

56 

0 

64 

45 

0 

112 

45 

166 

536 

11.063 

1.568 

~ 
22 

56 

0 

64 

45 

0 

112 

45 

168 

536 

11.061 

oJ_ o 
627 627 

0 0 

121 

0 

0 

375 

125 

1.249 

12.312 

3.368 

26.314 

26.314 

121 

0 

0 

602 

125 

1.476] 

12.537 

3.143 

29.457 

29.457 

1568 1.568 

5891 589. :: -~ ::] 
-- . 

0 0 

84 84 

_451 -_-_ _ 45 

0 0 

112 112 

45 45 ----
168 168 

536 530 

10.369 10.665 

0 

560 

0 

121 

0 

0 

602 

125 uosr 

0 

590 

0 

121 

0 

0 

501 

124 

1.336 

1 568 

589 

221 
58 

0 

84 

45 

0 

112 

45 

168 

533 

10.154 

0 

538 

0 

121 

0 

0 

546 

125 

1.329 

11 .798 12.002 11.484 

2.202 2.738 1.956 

31 .659 34.396 36.353 

31 .659 34.396 36.353 

1568 

589 

22 

sat 
0 

64 

45 

0 

112 

45 

168 

528 

9.691 

0 

493 

0 

121 

0 

0 

468 

123 

1.205 

10.897 

1.423 

37.776 

37.776 

1 568 

589 

22 

s:j 
64 

45 

0 

112 

45 

188 

524 

9.678 

0 

493 

0 

121 

0 

0 

401 

122 

1.137 

10.815 

1.505 

39.281 

39.281 

1568 

589 

22 

56 

0 

64 

45 

0 

112 

45 

168 

524 

9.678 

0 

493 

0 

121 

0 

0 

401 

122 

1.137 

10.815 

1.505 

40.786 

40.786 



9.6 FLUJO DE CAJA HUELLAS PROYECCION 5 ANOS 

CASH FLOW previsional 2011 2012 2013 2014 2015 

Saldo acumulado al lnicio 0 40.786 62.553 87.690 115.9-42 

___ ingresos operativos 167.731 181.150 195.642 211.293 228.196 

otros lngresos 26.000 0 0 0 0 

emlsl6n de capital 26 000 0 0 0 0 

prestamos 0 

1ngresos finanoeros 0 0 0 0 0 

lngresos extraordmanos 0 0 0 0 0 

subvenciones 0 

otros e iva o!-- 0 0 0 

TOTALCOBROS 193.731 181.150 195.642 211.293 228.196 

pagos operativo_s ___ 114.622 134.298 143.218 152.794 163.043 

Salanos e mcentivos 13 054 14 oso __ ,.. 752[ 15 490 16264 

Comisiones 1258 1 492 1 614 1.743 1883 

Compras (material venta) 56 452 72460 78257 84517 91 279 

GastOS prodUCC16n/serviCIO 0 0 0 0 0 

Variables de produccl6n/serviclo 4 77~1 0 0 0 0 

,.___ Publlcldad y promoci6n 5 012 5.2631 5.526 5 802 

Otros oastos de mari<etmg 0 0 0 0 0 

Gastos de Ventas 0 01 0 0 0 

Variables de ventas 0 0 0 0 0 

Alquileres 18.816 19 757 20 745 21 782 22 871 

Empaque 7.728 8 114 8 520 8.946 9 393 

Mantenimiento 269 282 296 311 327 

Matenal Ofiona 728 764 803 843 885 

Tnbutos 0 0 0 0 0 

Transportes 1008 1058 1 111 1.167 1225 

Servicios basicos 493 562 590 620 651 

lmprevistos 355 373 391 411 432 

Olsellador (freelance) 1 34-4 1411 1482 1 556 1 634 

__ Bodega 493 562 590 620 651 ,____ 
Contador 2 018 2 117 2223 2334 2 450 

Llquldacl6n costes salarlales 5 835 6.283r 6.580 6929 7 297 

otros pagos 19.004 25.085 27.287 30.246 33.477 

Amorbzao6n prestamos (pnnopal) 0 0 0 0 0 

Gastos financieros 6 709 7246 7 826 8452 9 128 -Leasmos (princ1pal) 0 0 0 0 0 

Compra act1vos 7034 121 

Gastos Establecimlento {A) 0 

Gastos extraordmarlos 0 0 0 0 0 ,_ 
Llquidaci6n I.V.A. 3 8961 6.969f 7.236 7 950 8.728 

Uquidaci6n relenclones salarlales 1 364 1.594 1.68} 1771 1 1.865 

lmpuesto sociedades 9.154 10.543 12 073 13.756 

Oiv1dendos 0 0 0 0 

pagos anterlores (preparac16n) 19.320 

TOTAL PAGOS 152.9-45 159.383 170.505 183.040 196.520 

Saldo neto ejerc•c•o 40.786 21.767 25.137 28.263 31.677 

Saldo acumulado 40.788 82.553 87.690 115.942 147.619 

Saldo acumulado con p61izas 40.786 62.553 87.690 115.942 147.619 
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9.7 Indices flnancieros 

El monto total de Ia inversion sera de $26.000,00 con una tasa de 

descuento del 15%. Los flujos de caja netos por 5 anos se muestran en Ia 

tabla 16. 

Tabla 16. Flujo de caja 5 anos 

AAo FLUJO DE CAJA 
~------------------------ ---~~~ 

VAN: $7 4.355,86 

TIR: 127% 

TMAR: 15% 

0 

2 

3 

4 

5 

lndice de rentabllldad: 3.86 

Payback: 7.65 meses. 

-$ 26.000,00 

$40.786,00 

$ 21.767,00 

$25.137,00 

$28.253,00 

$31.677,00 

En este coso Ia TIR supera el 100%. debido a que Ia inversion para este 

proyecto es baja, sus productos son altamente rentables y sus gastos no 

son altos. A partir del primero ano estamos recuperando cerca a su 

totalidad el valor invertido. 

Segun el criterio de Ia Tasa lnterna de Retorno (TIR). se acepta el 

proyecto si TIR > TMAR. Segun este criterio, el proyecto de creacion de 

Huellas debe ser puesto en marcha. El proyecto recibirfa una tasa 

maxima exigible (TIR) del 127%, Ia cual es mayor a Ia tasa de descuento 
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del 15%. Asi, el proyecto recibirio uno rentobilidod mayor a Ia toso que se 

exigio de retorno ol proyecto, despues de recuperor Ia inversion. 

Con respecto ol vAN este es mayor a cero lo que indica que el proyecto 

vo a ser viable y su periodo de recuperoci6n sera dentro del primer ono 

de operoci6n. 
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RATIOS FINANCIEROS 

RATIO DE LIQUIDEZ 

Rozon Clrculante 

Activo circulante 

Pasivo circulante 

43.286,00 

10.499,00 

Rozon R6plda o de Prueba Aclda 

2011 

= 4,12 

Activo circulante- lnventario 

Pasivo circulante 

43.286,00 - 2.500 

10.499,00 

Capital de Trabajo 

2012 

65.053,00 = 5,71 

11.397,00 

2011 2012 

= 3,88 65.053,00- 2.500 

11.397,00 

2011 2012 

l Activo Circulante - Pasivo Circulante _ 43.286,00- 10.499,00 = 32.787,00 65.053,00- 11.397,00 = 53.656,00 
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= 5,49 



RATIOS DE ACTIVIDAD 0 ROTACION 

Rotacl6n de lnventario 

Costo de Vento 

lnventario 

Dlas de stock 

lnventario 

59.904,00 

2.500,00 

Costo de ventas/364 dfas 

Dlas de reaprovisionamlento 

2011 

= 23,96 

2011 

2.500,00 = 2.500,00 

59.904/364 164,57 

2011 

Dfas de stock 

2 

15,19 = 7,60 

2 

= 15,19 
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Rotaci6n de cuentas por pagar 

~ Compras 

Cuentas por Pagar 

Dlas de pago 

2011 

50.404,00 = 4,80 

10.499,00 

2012 

64.696,00 = 5,68 

11.397,00 

2011 

Cuentas por Pagar 

Compras/365 

10.499,00 = 10.499,00 = 76,03 

Rotaci6n de activos fijos 

Ventas 

Activo Fijo 

50.404/365 

149.760,00 

9.311,00 

138,09 

2011 

= 16,08 

83 

2012 

11.397,00 = 11 .397,00 = 64,30 

64.696/365 177,25 

2012 

161.7 41,00 = 23,16 

6.983,00 



I 

Rotaci6n de activo total 

Vento 149.760,00 

Total Activo 52.597,00 

RATIOS DE RENTABILIDAD 

Margen Bruto 

Beneficia 

Bruto 

Ventas 

33.570,00 

149.760,00 

Margen econ6mico 

31.243,00 

2011 

= 2,85 

2011 

= 0,22 

2011 

= 0,21 BAIT 

Ventas 149.760,00 

2012 

161.7 41,00 = 2,25 

72.036,00 

2012 

37.882,00 = 0,23 

161.741,00 

2012 

35.554,00 = 0,22 

161.7 41,00 
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Margen neto 

Beneficio neto 

Ventas 

ROA 

Beneficio Neto 

Total Activo 

ROE 

Beneficio Neto 

Capital Contable 

16.098.00 

149.760,00 

16.098,00 

52.597,00 

16.098.00 

42.098,00 

2011 

= 0,11 

2011 

= 0,31 

2011 

= 0,38 

85 

2012 

18.541 ,00 

161.741,00 

2012 

18.541.00 

72.036,00 

2012 

18.541 .00 

60.639,00 

= 0,11 

= 0,26 

= 0,31 



RATIOS DE ENDEUDAMIENTO 

Rozon de Endeudamtento 

2011 2012 

Total Pasivo x 100 10.499,00 X 100 = 19,96% 11.397,00 X 100 = 15,82% 
Total Activo 52.597,00 72.036,00 

Ratto de Deuda a Capital 

2011 2012 

Total Pasivo x 100 10.499,00 x 100 = 24,94% 11.397,00 x100 = 18,79% 
Capital Contable 42.098,00 60.639,00 

Cobertura de Pogo de lntereses 

2011 2012 

BAIT 31.243,00 = 5,22 35.554,00 = 5,50 
l Gastos Financieros 5.990,00 6.470,00 
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1 0. Rlesgos Critlcos 

Los productos son afectados por fen6menos prop1os de Ia actual 

situac1on soc1oecon6mica nacional e internacional. las condiciones 

econ6micas, Ia competencia, los factores sociales, culturales, politicos y 

tecnol6gicos. 

Los riesgos que se nos podrian presenter serian los siguientes: 

• Disminuci6n de Ia afluencia de turistas. 

• Alto fndice delictivo. 

• Temporada baja. 

• Crisis econ6mica mund"al. 

• Pandemics. 

• lnestab1 idad politico. 

• La presencia de nuevos negoc1os con caracterfsticas similares. 

• Copia de los productos que ofrecemos. 

• Precios mas bajos que Ia competencia. 

• Escases de materiales. 

• Regulaci6n gubernamental que afecte a nuestro empresa. 

• Poco acogida de los productos, por lo consiguiente ocasionaria 

disminuci6n de las ventas. 

• Problemas con los proveedores. 

• Baja aceptaci6n de los productos por parte de nuestro target. 

• Personal poco calificado. 

• El desarrollo tecnol6gico produce cambios en el estilo de vida, en 

los patrones de consume y en el b1enestar en genera de 10s 

compradores. 

87 



11. Conclusion 

Luego de haber realizado un analisis financiero respecto a nuestro 

proyecto. hemos llegado a Ia conclusion que "Huellas" es rentable. De 

manera que Ia TIR obtenida estaria en un 127% debido a su baja 

inversion. sus bajos gastos y sus productos altamente rentables; con un 

VAN de $7 4.355,86 y una tasa descuento del 15%. 

Para poner en marcha nuestro proyecto sera necesaria una inversion 

inicial de $26.000,00. El proyecto se presenta como un negocio de bajo 

riesgo debido a su periodo de recuperacion dentro del primer ano de 

operacion. 

En cuanto al mercado. se ha demostrado que si existe un segmento de 

mercado dispuesto a consumir nuestros productos. Esto se lo demostro a 

troves de Ia investigacion de mercado y las opiniones obtenidas de 

muestras pequenas de personas en nuestros mercados potenciales. 

Nuestro proyecto de comercializacion aparte de ser rentable brinda 

beneficios tanto en el ambito social como economico al generar fuentes 

de trabajo para los disenadores y artesanos ecuatorianos. 
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Cdla. Sauces IV Mz .. 368 solar# 26 

Guayaquil- Ecuador 

Telef: (593) 4 2824081- Cel: 058790713 

e-mail: a s;;,;acuru 509 .. bOHl)OI•.vvm 

KATIUSKA CONTRERAS YANEZ 

Soltero, nacida en Babahoyo, el 01 de Agosto de 1985. 

Experlencla 

2010 HOTEL MARCELlUS 

Recepci6n - Guayaquil 

2009 GAMA TV 

Asistente de Relaciones Publicas. departamento Miss 

Universe - Guayaquil 

2007 HOTEL HILTON COLON 

Departamento de Alimentos y Bebidas - Guayaquil 

2005 MUSEO ANTROPOL6GICO Y DE ARTE 

CONTEMPORANEO 

Gufa Auxiliar - Guayaquil 

2004 AGENCIA DE VIAJES TRAVEL VIP 

Recepci6n y Counter- Guayaquil 

Formacl6n 

2010 UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

lngenierfa en Administraci6n de Empresas Turfsticas y 

Hoteleras. 

2003 UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR MIXTA MARIA 

ANDREA 

Bachillerato Qufmico Biol6gico 

Otros 

2004 DALE CARNEGIE TRAINING 

Programa de Relaciones Humanas 



ldlomos 

Referenclos 

2002 CORPORACION DE COMPUTACION CORADI 

Excel, Word, Power Point, Autocad 

Espanol 

Ingles- 4to nivel Benedict School 

Lcdo. Telmo Viteri 

Lie. en Ciencias de Ia Educaci6n 

Telefono: 2640228-085047032 

lng. Martha Castro 

lng. en Administraci6n de Empresas Turisticas y 

Hoteleras 

Telefono: 2277714 

lng. David Brito 

lng. en Administraci6n de Empresas Turisticas y 

Hoteleras 

T elefono: 2283966 



Experiencia 

Forma cion 

Manuel Enrique Rengel y Padre Juan de Velasco 

Macar6 - Ecuador 

Telf: (593) 7 2694291 - 089234204 

e-mail: rosydlaz_33'P hotmail.com 

ROSA DfAZ V ACA 

Casada, nacida en Macar6, el 18 de julio de 1986. 

2010 HOTEL MARCELlUS 

Recepci6n, Guayaquil 

2009 AGENCIA DE VIAJES "CANSIONG TRAVEL" 

Agente de Counter Nacional e lnternacional -

Guayaquil 

2007 EMBARCACION MV EXPLORER OPERADORA 

TURiSTICA TRAVEL TIPS 

Gula Auxiliar Programa "Semester at Sea" - Guayaquil 

2007 TAME 

Recepci6n y servicio al cliente - Aeropuerto Jose 

Joaquin de Olmedo, Guayaquil 

2006 - 2010 UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

lngenierfa en Administraci6n de Empresas Turfsticas y 

Hoteleras 

Otros 

2004 COLEGIO TECNICO AGROPECUARIO "MACARA'' 

Bachiller en Ciencias de Comercio y Administraci6n. 

2008 I FERIA GASTRONOMICA "CULTURAS MILENARIAS DE LA 

COSTA" 

Museo Presley Norton - Guayaquil 



2007 XXXI CONFERENCIA HEMISFERICA DE SEGUROS 

Pasantlas - Guayaquil 

2007 FERIA INTERNACIONAL DEL TURISMO EN ECUADOR -FITE 

Pasantfas - Guayaquil 

2007 DHC - DESARROLLO DE CAPITAL HUMANO 

Seminario "Calidad en el sector Turlstico"- Guayaquil 

2007 CAMARA PROVINCIAL DE TURISMO DEL GUA Y AS 

Taller "Costumbres y Tradiciones de Ia Costa: Su 

Patrimonio Intangible" - Guayaquil 

2007 ASOCIACION DE SCOUTS DEL ECUADOR- DISTRITO 

GUAYAS 

Programa b6sico sobre Campismo, Escultismo y 

Prim eros Auxilios - Guayaquil 

Conoclmientos basicos 

ldlomas 

Referenclas 

Microsoft Windows e Internet 

Contabilidad 

Espanol 

Ingles - 6to nivel Benedict School 

Frances b6sico - Alianza Francesa y Universidad 

Cat61ica de Guayaquil 

Araceli T andazo Gallo 

Contadero Agencia Banco de Fomento Macar6 

Telf. 2694281 

Rafael Dfaz 

lngeniero Comercial 

Tesorero Municipal de Ia llustre Municipalidad de 

Macar6. 



Experlencla 

Formacl6n 

Cdla. Alborada 9na etapa Mz. 921 villa # 14 

Guayaquil - Ecuador 

Telf: 1593) 4 2238191- Cel: 094958903 

e-mail: -U V IIUU 1eu IIVIIII\..11.\-VIII 

CAROLINA LARREA PERALTA 

Soltero. nacida en Guayaquil. el 22 de Marzo de 1981 . 

2010 HOTEL MARCELlUS 

Recepci6n - Guayaquil 

2008 THE GRAND PACIFIC PALISADES RESORT AND HOTEL 

Programa de lntercambio. Housekeeping Department 

- Carlsbad. CA. U.S.A. 

2007 THE ROYAL PALM HOTEL 

Pasantlas laborales en Front Desk - Galapagos 

2007 TAME 

Pasantlas laborales en Recepci6n y Servicios al 

Cliente - Aeropuerto Jose Joaquin de Olmedo -

Guayaquil 

2005 MAAC TIENDA 

Co-propietaria y Administradora - Guayaquil 

2004 BANCO DE MACHALA 

Volante Operative - Guayaquil 

2002 DISTABLASA 

Asistente de Gerencia General - Cuenca 

2006- 201 0 UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

lngenierla en Administraci6n de Empresas Turlsticas y 

Hoteleras 

2004 INSTITUTO TECNOL6GICO EURODISENO 

Tecn61oga en Diseno de Joyas- Guayaquil 



Otros: 

1993- 1999 CENTRO EDUCATIVO INTEGRAL AGORA 

Bachiller en Ciencias Sociales 

2007 XXXI CONFERENCIA HEMISFERICA DE SEGUROS 

Pasantlas - Guayaquil 

2007 FERIA INTERNACIONAL DEL TURISMO EN ECUADOR -FITE 

Pasantlas - Guayaquil 

2007 PLAN MAESTRO TURiSTICO DEL GUA Y AS 

Pasantlas - Guayaquil 

2007 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 

II Seminario lnternacional Cultura y Turismo -

Guayaquil 

2007 FUNDACION PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO 

SOCIAL 

Seminario "EI Turismo y Ia Juventud" - Guayaquil 

2007 CAMARA PROVINCIAL DE TURISMO DEL GUA Y AS 

Taller "Costumbres y Tradiciones de Ia Costa: Su 

Patrimonio Intangible" - Guayaquil 

2007 DHC - DESARROLLO DE CAPITAL HUMANO 

Seminario "Calidad en el sector Turlstico" - Guayaquil 

2007 ASOCIACI6N DE SCOUTS DEL ECUADOR- DISTRITO 

GUAYAS 

Programa basico sobre Campismo, Escultismo y 

Primeros Auxilios - Guayaquil 

2005 DALE CARNEGIE TRAINING 

Programa de Relaciones Humanas y Comunicaci6n 

Eficaz- Gye 

2005 ESCUELA DE ADMINISTRAC16N Y GESTION 

EMPRESARIAL 

ldepro- Camara de Comercio de Guayaquil 

2003 CURSO DE CONTABILIDAD BASICA 

ldepro- Camara de Comercio de Guayaquil 



ldlomas: 

Referencias 

2002 CURSO DE DESARROLLO HUMANO Y EriCA 

PROFESIONAL 

Junto Nocionol de Defenso del Artesono - Cuenca 

Esponol 

Ingles Centro Ecuotoriono Norteomericono, 

groduodo con honores por copocidod oral y escrito 

en ingles, Guayaquil 

Portugues - Centro Cultural Brosilero. Guayaquil 

Frances b6sico- Universidod Cot61ico Santiago de 

Guayaquil 

Angelo Arboleda 

Gestoro Cultural 

Telf: 094980057 

Roberto Viera Munoz 

Musico 

Telf: 084282945 

Lie. Mario Pia Conesso 

Visa Banco de Machala 

T elf: 2 566 800 



Encuesto 

Edod: Y2:> G{mero: F ( ) I M !Xl Nocionolldod: ~MC~ 

1.- (.Compro usted souvenirs cuondo visito un pols o eluded? 

Si No 

2. - (.Con que frecuenclo lo hoce? 

Siempre Casi siempre 

A veces Nun co 

1. Cuondo usted tiene Ia oportunidod de compror souvenirs, (.Por que lo 

hoce? Elijo uno de las siguientes opciones en orden de importancia, siendo 

1 el mas importonte y 3 el menos importonte. 

\ 

Regalo 

Recuerdo 

Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tiendo de ortesanfas (.A que esta relaclonad Ia 

compra del producto? Elija una de los sigulentes opclones en orden de 

importanclo, slendo 1 el mas importante y 4 el menos lmportante. 

3 Calidad L Variedad de productos 

~ Precios \ Disenos innovadores 

5.- (.Cual es el medio que utilize usted para Ia busqueda de tlendas de 

souvenirs? Elija una de las sigulentes opciones en orden de lmportancla, slendo 

1 el mas importante y 6 el menos importonte. 

L Internet 

1- Referencio de omigos o familiares 

£ Informacion turistica 

L\ Agencias de viajes 

:"'":::> Revistas especializadas 

G Otros (por favor especifique) ---------



Encuesta 

Edad:OL Gimero: f ( ) I M IX) Nacionalidad: ~a.\AQJ 

1.- t..Compra usted souvenirs cuando visita un pais o dudad? 

Si b. No 

2.- t..Con que frecuenda lo hace? 

Siempre Casi siempre X . 

A veces Nunca 

1. Cuando usted tiene Ia oportunidad de comprar souvenirs, t..Por que lo 

hace? Elfja una de las siguientes opdones en orden de importanda, siendo 

1 el mas importante y 3 el menos importante. 

X. Regalo 

Recuerdo 

Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tienda de artesanias i.,A que esta reladonad Ia 

compra del producto? Elija una de las siguientes opdones en orden de 

tmportanda, siendo 1 el mas importante y 4 el menos importante. 

Calidad Variedad de productos 

Precios Disenos innovadores 

5.- t..Cual es el medio que utilize usted para Ia busqueda de tiendas de 

souvenirs? Elija una de las siguientes opciones en orden de importanda, siendo 

1 el mas importante y 6 el menos importante. 

Internet 

Referencia de amigos o familiares 

X Informacion turfstica 
~' 

Agencies de viajes 

Revistas especializadas 

Otros (por favor especifique) ----------



Encuesta 

Edad: 'i S Genero: F ('A I M ( ) Nacionalidad: ~t\SL~\ C.\tJ 

1.- (.Compra usted souvenirs cuando vislta un pais o ciudad? 

Si No 

2.- (.Con que frecuencia lo hace? 

Siempre Casi siempre 

A veces Nunca 

1. Cuando usted tlene Ia oportunidad de comprar souvenirs, (.Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opclones en orden de lmportancla, slendo 

1 el mas importante y 3 el menos importante. 

A Regalo 

- --=2:..___ Recuerdo 

':> Colecd6n 

4.- Cuando usted va a una tienda de artesanlas (.A que esta relaclonad Ia 

compra del producto? Elija una de las siguientes opclones en orden de 

importancla, siendo 1 el mas importante y 4 el menos lmportante. 

3 Calidad ~ Variedad de productos 

Predos 2 Disefios innovadores 

5.- (.Cual es el medio que utilize usted para Ia busqueda de tiendas de 

souvenirs? Elija una de las siguientes opclones en orden de importancla, siendo 

1 el mas importante y 6 el menos importante. 

A Internet 

- --=S=------ Referenda de amigos o familiares 

2. Informacion turfstica 

----=-~3- Agendas de viajes 

--=f~ Revistas espedalizadas 

Otros (por favor especifique) _ _ _ ___ _ __ _ 



Encuesta 

Edad: S~ Genero: F N.J I M I ) Naclonalldad: ~~ 

1.- (.Compra usted souvenirs cuando visita un pals o cludad? 

Si / No 

2.- (.Con que frecuencla lo hace? 

Siempre Casi siempre 

A veces Nunca 

1. Cuando usted tiene Ia oportunidad de comprar souvenirs, (.Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opclones en orden de importancia, siendo 

1 el mas importante y 3 el menos importante. 

z, Regalo 

\ Recuerdo 

3 Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tienda de artesanlas t.A que esta relaclonad Ia 

compra del producto? Ellja una de las siguientes opclones en orden de 

importancla, siendo 1 el mas importante y 4 el menos importante. 

_Z::_ Calidad 3 Variedad de productos 

\ Predos ~ Disenos innovadores 

5.- t.Cual es el medio que utiliza usted para Ia busqueda de tiendas de 

souvenirs? Ellja una de las siguientes opclones en orden de importancla, siendo 

1 el mas importante y 6 el menos importante. 

j_ 
2~ 

+ 
2J 
h 

Internet 

Referenda de amigos o familiares 

Informacion turistica 

Agendas de viajes 

Revistas espedalizadas 

Otros lpor favor especifique) ----------



Encuesta 

Ed ad: S l( Genero: F fJ? I M ( ) Nacionalldad: f[ C \.) ~ l" o rc 1ft "-1 ~ 

1.- t,Compra usted souvenirs cuando visfta un pais o ciudad? 

Si + No 

2.- t,Con que frecuencia lo hace? 

Siempre Casi siempre A--
A veces Nunca 

1. Cuando usted tiene Ia oportunidad de comprar souvenirs, t,Por que lo 

hac e? Ellja una de las siguientes opciones en orden de importancia, siendo 

1 el mas importante y 3 el menos importante. 

/ ,X Regale 

3
7
X, Recuerdo 

2 2( Colecci6n 
I 

4.- Cuando us ted va a una tienda de artesanlas t,A que est a relacionad Ia 

compra del producto? Elija una de las sigulentes opciones en orden de 

lmportancia, slendo 1 el mas lmportante y 4 el menos lmportante. 

Calidad V ariedad de productos 

Precios Disenos innovadores 

5.- t,Cual es el medlo que utillza usted para Ia busqueda de tiendas de 

souvenirs? Ellja una de las sigulentes opciones en orden de lmportancia, siendo 

1 el mas lmportante y 6 el menos importante. 

'J Internet 

1 Referenda de amigos o familiares 

2 Informacion turistica 

Agencies de viajes 

3 Revistas especializadas 

Otros (por favor especifique) _________ _ 



Encuesta 

Edad: S2. Genero: F ( ) I M (~) Naclonalidad: ~~ 

1.- (.Compra usted souvenirs cuando visita un pals o eluded? 

Si / No 

2.- (.Con que frecuencia lo hace? 

Siempre Casi siempre 

A veces Nunca 

1. Cuando usted tiene Ia oportunidad de comprar souvenirs, (.Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opclones en orden de importancla, siendo 

1 el mas lmportante y 3 el menos importante. 

' Regalo 

Recuerdo 

Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tlenda de artesanlas (.A que esta relaclonad Ia 

compra del producto? Elija una de las sigulentes opclones en orden de 

lmportancla, slendo 1 el mas importante y 4 el menos lmportante. 

Y Calidad '2.. v ariedad de productos 

\' Precios .:3 Disenos innovadores 

5.- (.Cual es el medlo que utilize usted para Ia busqueda de tlendas de 

souvenirs? Ellja una de las slguientes opciones en orden de importancla, siendo 

1 el mas lmportante y 6 el menos importante. 

1 Internet .... 

. '2 
I 

Referencia de amigos o familiares 

Informacion turistica 

Agencias de viajes 

Revistas especializadas 

Otros (por favor especifique) _________ _ 



Encuesta 

Ed ad: 3 'I Gimero: F I ) I M I iJ. Naclonalidad: ~ 

1.- (.Compra usted souvenirs cuando vlsita un pais o cludad? 

Si X No 

2.- (.Con que frecuencla lo hace? 

Siempre Casi siempre x. 
A veces Nunca 

1. Cuando usted tiene Ia oportunidad de comprar souvenirs, (.Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opclones en orden de importancia, siendo 

1 el mas importante y 3 el menos importante. 

~ Regalo 

l Recuerdo 

7- Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tienda de artesanias (.A que esta relacionad Ia 

compra del producto? Elija una de las sigulentes opciones en orden de 

importancla, siendo 1 el mas lmportante y 4 el menos importante. 

3 Calidad 7. Variedad de productos 

4 Precios \ Disenos innovadores 

5.- (.Cual es el medio que utfllza usted para Ia busqueda de tiendas de 

souvenirs? Ellja una de las siguientes opciones en orden de importancla, siendo 

1 el mas importante y 6 el menos importante. 

Internet 

?--2 Referenda de amigos o familiares 

7.- Informacion turistica 

~ Agencias de viajes 

5 ' Revistas especializadas 

(,? Otros lpor favor especifique) ________ _ 



Encuesta 

Ed ad: 3a Genero: F }\) 1 M ( ) Nacionalldad: ~i;'J-u::t · 

1.- {.Compra usted souvenirs cuando vfsfta un pals o ciudad? 

Si ~ No 

2.- {.Con que frecuencia lo hace? 

Siempre ~ Casi siempre 

A veces Nun co 

1. Cuando usted tfene Ia oportunidad de comprar souvenirs, i,Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opciones en orden de importancia, siendo 

1 el mas importante y 3 el menos importante. 

t / Regalo 

Recuerdo 

Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tlenda de artesanlas i,A que est6 relacionad Ia 

compra del producto? Elija una de las siguientes opciones en orden de 

importancia, sfendo 1 el mas importante y 4 el menos fmportante. 

Calidad V ariedad de productos 

Precios Disenos innovadores 

5. - i,Cual es el medfo que utilize usted para Ia busqueda de tiendas de 

souvenirs? Elija una de las siguientes opciones en orden de importancia, siendo 

1 el mas fmportante y 6 el menos importante. 

Internet 

Referenda de amigos o familiares 

Informacion turfstica 

Agencies de viajes 

Revistas especializadas 

Ct ~' -~ Otros (por favor especifique) _._ .... _ ~o<::~C...C::....:...=c=-.:..._~....:...:o._'----'-'--->.=.--

()1lMOl) to~ MRee . 



Encuesta 

Edad: Sl- Gimero: F ( ) I M (~ Naclonalidad: ~~(1{.0... • 

1.- t.Compra usted souvenirs cuando visita un pais o cludad? 

Si _ --t- No 

2.- (.Con que frecuencla lo hace? 

Siempre Cosi siempre 

A veces Nunca 

1. Cuando usted tiene Ia oportunldad de comprar souvenirs, t.Por que lo 

hace? Elija una de las siguientes opclones en orden de lmportancla, siendo 

1 el mas lmportante y 3 el menos importante. 

7-, Regalo 

h Recuerdo 

'f.--. Colecci6n 

4.- Cuando usted va a una tienda de artesanias (.A que esta relaclonad Ia 

compra del producto? Ellja una de las siguientes opclones en orden de 

importancla, siendo 1 el mas importante y 4 el menos lmportante. 

Calidad 1/. Variedad de productos 
1\... 

Precios Disenos innovadores 

5.- (.Cual es el medio que utilize usted para Ia busqueda de tlendas de 

souvenirs? Ellja una de las slguientes opclones en orden de importancla, siendo 

1 el mas importante y 6 el menos importante. 

Internet 

Referenda de amigos o familiares 

Informacion turistica 

Agencias de viajes 

Revistas especializadas 

Otros (por favor especifique) _________ _ 



Porta anillos- diseno sello precolombino. 



Muf\ecos de madera Esmeralda. 

Muf\ecos de madera Saraguro. 



Porto nota lopicero. 

Calcndario Buho en madera. 



Porta anillos en sapan. 

Chinescos en sap6n y paja toquilla. 



Bolfgrafos tejidos . 

Monederos tejidos. 



Libreta mediana en enchape de madera . 

Libreta pequena en papel reciclado. 



Album sello precolombino. 

Bolfgrafo Galapagos en cana guadua y tagua. 



Cuaderno mediano en enchape de madera con sello precolombino. 

Cuaderno pequeno en enchape de madera. 

--
::::::1 

:::::a 
~ 

:::::1 

:::::::::1 

~ 

:::::::1 
::::1 

::::::1 

:::::::::1 

=:a 
::::a 
:::::;, 
::::a 
=:J 

=::::. 
::::a 
:::::. 
:::::. 
::::::::1 



Block de notas en paja toquilla y sap6n. 

Block de notas en paja toquilla. 



HORARIO DE TRAIAJO 

SEMANA 1 

VENDEDOII LUNES MAIITES MIEIICOlES JUEVES VIEIINES SAlADO DOMINGO 

1 TRABAJO TRABAJO TRABAJO TRABAJO LIBRE LIBRE UBRE 

2 LIBRE LIBRE LIBRE LIBRE TRABAJO TRABAJO TRABAJO 

SEMANA2 

VENDEDOR LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIEIINES SAlADO DOMINGO 

1 TRABAJO TRABAJO TRABAJO TRABAJO UBRE LIBRE LIBRE 

2 LIBRE LIBRE LIBRE LIBRE TRABAJO TRABAJO TRABAJO 

SEMANA3 

VENDEDOR LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SAlADO DOMINGO 

1 LIBRE LIBRE LIBRE LIBRE TRABAJO TRABAJO TRABAJO 

2 TRABAJO TRABAJO TRABAJO TRABAJO LIBRE LIBRE LIBRE 

SEMANA4 

VENDEDOR LUNES MAIITES Mlti!COLES JUEVES VIERNES SAlADO DOMINGO 

1 LIBRE LIBRE LIBRE LIBRE TRABAJO TRABAJO TRABAJO 

2 TRABAJO TRABAJO TRABAJO TRABAJO LIBRE LIBRE LIBRE 

SEMANAS 

VENDEDOR LUNES MAIITES MIERCOLES JUEVES VIERNES SAlADO DOMINGO 

1 TRABAJO LIBRE 

2 LIBRE TRABAJO 



DESCRIPCION DE PERMISOLOGIA EN GUAY AS 

CONSTITUCION DE COMPANJAS MERCANTILES SOMETIDAS AL CONTROL DE 

LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANJAS 

PROCEDIMIENTOS PARA CONSTITUIR UNA COMPANJA 

1. Reservar el nombre de Ia companfa en Ia Superintendencia de 

Companlas 

2. Si Ia suscripci6n se realiza con dinero en efectivo (numerario) se tiene 

que abrir una "Cuenta de lntegraci6n de Capital" en cualquier 

banco, y si es con especies, se tiene que sacar un certificado en el 

Registro Mercantil de que no se encuentran gravados dichos bienes. 

La cuenta de integraci6n paso a formar parte de Ia escritura como 

documento habilitante. 

3. Otorgar en cualquier Notarfa Ia escritura de constituci6n de Ia 

companfa cuyo borrador o minuta deber6 ser elaborada por un 

abogado 

4. Presenter a Ia Superintendencia de Companlas tres ejemplares de Ia 

escritura publica con una solicitud de aprobaci6n firmada por el 

Abogado y Ia persona autorizada (que puede ser el mismo abogado) 

5. Si cumple con las disposiciones de Ley se precede a emitir resoluci6n 

de Aprobaci6n y Extracto 

a. Se publica por una sola vez en un diario de mayor circulaci6n en el 

domicilio de Ia companfa el extracto respective. 

b. Se margina Ia resoluci6n aprobatoria en Ia Notaria. 

c. Se afilia Ia companfa a una de las C6maras de Ia Producci6n 

d. Se inscribe Ia escritura de constituci6n en el Registro Mercantil 

e. Se emiten los nombramientos de los administradores y se los 

inscribe en el Registro Mercantil 

6. Remitir a Ia Superintendencia de Companfas Ia siguiente 

documentaci6n: 



• Publicoci6n por Ia prenso 

• Un ejemplor de Ia Escrituro y Ia Resoluci6n yo morginodo e inscrito 

• Copio del formulorio 01-A RUC y 01-B RUC que el SRI emite el 

efecto. 

• Nombromientos de Administrodores 

7. La SC emite uno hojo de Datos Generales, para que el interesodo 

puedo obtener el RUC en el SRI. 

8. La SC outorizo Ia devoluci6n del capitol de Ia componfa depositodo 

en el banco 

REQUISITOS: 

TIPOS DE SOCIEDAD CAPITAL MINIMO No. DE SOCIOS 

Componfo Limitodo US$ 400.oo Mfnimo 2 Maximo 15 

-
Sociedod An6nimo US$ 800.oo Mfnimo 2, sin If mite 

maximo 

La Componfo de economfo mixto posee los mismos requisites que Ia 

Componio An6nimo, pero se constituye con copitoles (occionistos) del 

sector publico y privodo. 

DOCUMENTOS QUE SE DEBE PRESENTAR PARA FINALIZAR El TRAMITE DE 

CONSTITUCI6N: 

I . Peri6dico en el cuol se publico el extrocto de Ia escrituro 11 

ejemplor) 

2. Escrituro y Resoluci6n 

3. Copio de Nombromientos de los odministrodores inscritos en el 

Registro Mercontil 



4. Formulario del R.U.C. (01 -A), lleno y suscrito por el Representante 

Legal 

5. Copia del certificado de afiliaci6n a una de las C6maras, segun 

correspond a 

PROCEDIMIENTO PARA APERTURA DE CUENTA DE INTEGRACI6N DEL 

CAPITAL EN BANCO LOCAL 

1 . Carta de solicitud de apertura de cuenta firmada por un abogado 

que indique el monto de aportaci6n de coda uno de los socios. 

2. Numero de cedula, direcci6n y registro del abogado 

3. Carta de autorizaci6n del uso del nombre de Ia companla emitido 

por Ia Superintendenc ia de Companlas. 

4. Copias cedulas de identidad de los socios 

5. Hoja de actualizaci6n de datos de coda uno de los socios 

6. Pogo de tasa para emitir el certificado de Ia cuenta de integraci6n 

del capital 

OBTENC16N DEL REGISTRO UNICODE CONTRIBUYENTES (RUC) 

Para Ia inscripci6n del Representante Legal y Gerente General de una 

empresa deber6n presenter los siguientes requisites: 

·:· Presentar el original y entregar una copia de Ia cedula de 

identidad o de ciudadanfa o del pasaporte con hojas de 

identificaci6n y tipo de visa vigente (extranjeros residentes Visa 10 y 

No residentes Visa 1 2). 

•:• Los ecuatorianos, presentar6n el original del certificado de 

votaci6n del ultimo proceso electoral. hasta un ano posterior a su 

emisi6n por parte del Tribunal Supremo Electoral (TSE). 

Para Ia inscripci6n de Ia organizaci6n, deber6n presenter los siguientes 

requisites: 



• Formulario RUC-01-A y RUC -01-B suscritos por el representante legal 

• Original y copia, o copia certificada de Ia escritura publica de 

constituci6n o domiciliaci6n inscrita en el Registro Mercantil 

• Original y copia, o copia certificada del nombramiento del 

representante legal inscrito en el Registro Mercantil. 

• Original y copia de Ia hoja de datos generales otorgada por Ia 

Super. de Companfas 

• Adicionalmente se deber6 adjuntar Carta suscrita por el contador 

del sujeto pasivo (con copia de cedula de identidad adjunta), 

certificando su relaci6n !aboral o contractual con el contribuyente 

Para Ia verificaci6n del domicilio y de los establecimientos donde realize 

su actividad econ6mica, presentar6n el original y entregar6n una copia 

de cualquiera de los siguientes documentos que se encuentren a nombre 

del sujeto pasivo: 

• Planilla de servicio electrico, o consume telef6nico, o consume de 

agua potable, de uno de los ultimos tres (3) meses anteriores a Ia 

fecha de inscripci6n; o, 

• Contrato de arrendamiento vigente a Ia fecha de inscripci6n, 

legalizado o con el sello del juzgado de inquilinato; o, Pogo del 

impuesto predial, puede corresponder al ano actual o al anterior a 

Ia fecha de inscripci6n. 

•!• Cuando no sea posible entregar cualquiera de los documentos 

antes senalados a nombre del sujeto pasivo, se deber6 presenter 

una comunicaci6n al SRI indicando que se ha cedido en forma 

gratuita el uso del inmueble (carta de cesi6n). 

Si Ia inscripci6n es posterior a los 30 dfas de iniciada Ia actividad 

econ6mica, deber6 presenter: 

• Co pia del formulario 106 en el que conste el pogo de Ia multo 

respective, con el c6digo 8075 correspondiente a Multas RUC. 



PERMISOS Y REGISTROS DE ESTABLECIMIENTOS TURfSTICOS 

1 . Copio de cedulo de ldentidod del representonte legal 

2. Copio de certificodo de votoci6n del representonte legal 

3. RUC (Registro Unicode Contribuyentes /SRI) 

4. Permiso de Bomberos 

5. Copio del RUC 

6. Copio de Ia cedulo si realize el tr6mite personolmente o outorizoci6n 

por escrito 

7. Original y copio de Ia facture de com pro o recorgo del extintor 

8. Aprobar Ia inspecci6n ffsico del 6reo de trobojo, a cargo del Cuerpo 

de Bomberos 

9. Permiso de Funcionomiento de Solud 

10. Certificodo deiiEPI 

a. Todo tr6mite debe ir potrocinodo por Ia firma de un obogodo, 

indicondo su numero de motrfculo en el Colegio de Abogodos, 

numero de cosillero IEPI o judicial o direcci6n en el coso de 

Provincios. 

b. Proceso previo y discrecionol de Busquedo de Signos Distintivos. 

b.1. Lienor solicitud que se entrego en eiiEPI (5 centavos de dolor 

omericono) o bojor un ejemplor de esto p6gino Web (formoto de 

solicitud Marcos) 

b.2. Busquedo de orchivos: 

b.2.o. Busquedo Parcial (marcos registrodos, nombres comercioles. 

nombres de servicios) USD 8,00. 

b.2.b. Busquedo Complete (todos los onteriores) USD 16,00. 

c. lnicio del tr6mite: 

1 . Lienor Ia solicitud que se entrego en el IEPI o bojor un ejemplor de 

esto p6gino WEB (formoto de solicitud Marcos). 



2. Adjuntor el comprobonte original de pogo de Ia toso de registro 

de marcos. USD 54.00. 

3. Adjuntor los siguientes documentos segun el coso: 

3. 1 . Personas Naturales nocionoles: copios simples de cedulo de 

ciudodonfo y popeleto de votoci6n. 

3.2. Personas Naturales extronjeros: copio simple de posoporte o 

cedulo de identidod. 

3.3. Personas Jurfdicos nocionoles: copios simples de 

nombromientos de representontes legales que suscriben Ia 

solicitud. debidomente inscritos en el Registro Mercontil. 

3.4. Personas Juridicos extronjeros: copios simples de poderes. 

debidomente legolizodos en el extronjero. 

4. Exomen de cumplimiento de requisites formoles. 

4.1 . Notificoci6n para que se completen los documentos. 

5. Publicoci6n del extrocto de los solicitudes en Ia Gaceto de Ia 

Propiedod lntelectuol del IEPI. 

6. Termine de 30 dfos contodos a partir de Ia fecho de circuloci6n de 

Ia Goceto para que terceros puedon presentar Oposiciones. 

7. Exam en de registrobilidod para verificar si precede o no el registro 

de Ia marco. 

8. Resoluci6n emitido por el Director Nocionol de Propiedad Industrial 

conociendose el registro de Ia marco. 

9. Pogo de to so por USD 28,00. 

1 0. Emisi6n y otorgomiento del Titulo de Ia marco con duroci6n de diez 

oiios renovobles 

1. Reglstro de turismo 

• Copio certificodo de los escrituros de constituci6n de Ia compoiifo 

• Nombromiento del Representonte legal. inscrito en el Registro 

Mercontil 



• Currfculo vital de los ejecutivos y nomina del personal 

administrativo 

• El representante legal o gerente debe presentar titulo academico 

a nivel superior y/o certificados de trabajo notariados que 

garanticen su experiencia de 6 anos mfnimos a nivel ejecutivo en 

actividades turfsticas. 

• Copia de cedula de identidad del representante legal 

• Copia comprobante de votaci6n del representante legal 

• Copia del RUC de Ia companfa 

• Copia del titulo de propiedad o contrato de arrendamiento del 

establecimiento (registrado en el juzgado de lnquilinato o 

notariado) a nombre de Ia companfa 

• Declaraci6n juramentada: el activo real del establecimiento se 

justificar6 mediante declaraci6n efectuada por el representante 

legal o propietario; valorizado y notariado elevado a escritura 

publica: 

a. Agencias de viajes operadoras, capital mfnimo $8000 

b. Agencies de viajes mayoristas, capital mfnimo $4000 

c. Agencies de viajes internacionales, capital mfnimo $6000 d. Dualidad, 

capital mfnimo $1 4000 

• Certificado del IEPI de no encontrarse registrado el nombre 

comercial 

• Presentar listas y los paquetes de destinos que oferta Ia agencia de 

viajes 

• Copia del certificado de afiliaci6n a CAPTUR (despues de Ia 

inspecci6n) 

• Lienor Ia solicitud de registro 

2. Afiliaci6n a Ia Captur 

Afiliaci6n provisional 



• Carta solicitando afiliaci6n temporal. firmada por persona 

autorizada 

• Copia de las escrituras y estatutos de Ia companfa 

• Copia de Ia cedula de identidad de los representantes legales 

• Pogo de tasa por afiliaci6n provisional 

Afiliaci6n Definitive 

• Solicitud debidamente llena 

• Capias de Ia escritura de constituci6n, aprobada por Ia 

Superintendencia de companfas e inscrita en el Registro Mercantil 

• Copia de los nombramientos de los representantes legales, inscrito 

en el Registro Mercantil 

• Copia del RUC del establecimiento 

• Copia de cedula de identidad de los representantes legales 

3. Tasa Anual de Turismo (Direcci6n de Turismo del Municipio) 

• Copia de cedula de identidad 

• Copia del RUC 

• Certificado del registro del Ministerio de Turismo (si es primera vez) o 

copia de Ia Licencia Unica Anual de Funcionamiento turfstico del 

ano anterior 

• Copia del certificado de afiliaci6n y pogo realizados a Ia CAPTUR 

Guayas (si es primera vez) o co pia del pogo a CAPTU R 

correspondiente al mes inmediato anterior 

4. Tasa de Habilitaci6n (Municipio) 

• Solicitud para habilitaci6n de locales de servicios 

• Copia cedula de ciudadanfa 

• Copia del RUC 

• Copia del nombramiento del representante legal 

• Copia de Ia patente del ano a tramitar 

• Certificado de seguridad del Cuerpo de Bomberos 



5. Pogo de Patentes Anual Municipal (Municipio) 

• Formulario solicitud para registro de patente 

• Copia de Cedula de ldentidad 

• Copia de RUC 

• Original y copia del Certificado de Seguridad !Cuerpo de 

Bomberos) 

• Copias de Ia Declaraci6n a Ia Renta. IVA del ejercicio econ6mico 

inmediato anterior al que va a declarer 



PLAN DE NEGOCIOS HUELLAS - PRIMER ANO 

-;i4jllrrl%- Total % Mayo Junio Julio Agosto Septtembre Octubre Noviembre Dicaembre Enero Febrero Marzo Abril 

149.780 11.000 12.000 14.000 14.100 14.000 14.000 12.500 13.160 12.000 11.000 11.000 11.000 

4.400 4.800 5.600 5.640 5.800 5.600 5.000 5.264 4.800 4.400 4.400 4.400 

4 400 4800 5800 5&40 5800 5800 5000 5264 4800 4 400 4400 4400 

costcs produc./scrvicio 

personal produc./scrvldo 

-§O;@jtii~I;IIU·- 89.856 6o,oo% 6.6oo 1.2oo 8.400 8.48o 8.400 s .40o 1.soo 7.e9e 1.200 uoo uoo uoo 

MARKETING V VENTAS 

~_ ....... /..........,es 
publicldad y promocion' 

. . .... 1...,... .... 

_ _ gastos generales 

6.35!1 

2.097 

4 262 

49.927 

20160 

29.767 

4,20% 

1.4~ 

2 .80% 

33,30% 

13,50% 

19,90% 

984 480 

154 168 --- ---830 312 -
5.036 4.081 

1680 1680 

3 356 2 401 

508 509 508 

196 197 196 -- --- ---
312 312 312 - - -

4.081 4.081 4.081 

1680 1680 1680 - -2.401 2 401 2.401 ---

508 487 4!16 480 486 486 486 

196 175 184 168 154 154 154 --- --- -
312 312 312 312 312 312 312 - . ·--r 

4.081 4.081 4.081 4.081 4.081 4.081 4.081 

1680 1680 1680 1680 1.680 1680 1680 --- - - - --2.401 2.401 2.401 2.401 2.401 2.401 2.401 

-ttU•l·- 33.570 22,40% 580 2.639 3.811 3.870 3.811 3.811 2.932 3.319 2.639 2.053 2.053 2.053 


