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RESUM[,N

Encontramos que en Ficuador hay un bajo nivel de compra dc artículos nacionales ya

que no se los promueve de una forma acertada. no tienen un buen acabado y por lo
general los ecuatorianos tienden a adquirir artículos importados, por lo que se propone

crear una empresa que elabore y comercialice figuras hechas con material reciclado. que

representen a cada región del Ecuador. Por ejemplo, en la costa la iguan4 en la siena.

corrida de toros. en la Amazonía, la piraña en Galápagos. Ia tortuga Galápago, entre

otros.

Con este proyecto se busca incentivar cl turismo y a la vez molivar al ccualoriano y

extranjero a consumir más de lo nuestro. como comprar pieT¿s afesanales. ¿¡-sí como

también visitar los lugares que aún desconocen dentro de las regiones del Ecuador con

la finalidad de incentivar la cconomía intema del país, a más dc crear una relación

homhre-naturaleza y loqu su identidad.

En la actualidad cl gobicrno ha creado la campaña "Mucho mejor si cs hecho cn

Ecuador" que promueve consumir lo nacional. lo que resulta dc gran apoyo lanzar al

mercado nuestro producto.

Con la finalidad de crear un vínculo entre el ccuatoriano y su país se crea una línea

gráfica del producto que se basará en las estructuras y fbrmas estilizadas de los íconos

más relevantes del Ecuador. que darán una fácil connotación dc la región a representar.

El nombre de la marca es Aanimu que significa "espíritu" en quichua y representa de

mejor manera el producto.

Con la finalidad de tener una mayor cefe;¿a al lanz¡r al mercado nuestro producto se

realizó un estudio de mercado al posible consumidor que es de un estrato social medio

alto y alto, el cual presento los siguientes resultados:

l:uncionalidad del producto: F]l 47% eligió articulos de decoración.

Frecuencia de compra: el 347o adquiere a¡ticulos una vez por mes.

Para lugar de compra: Los sectores con mayor porcentaje son aeropuerto, centros

comerciales y mercados a¡tesanales.

Interesados en nuestro producto: El 82% dijo que sí.

Pref'erencia de íconos: Costa ([guana. l-as Peñas). Sierra (Tren, Cóndor). Oriente
(Cocodrilo, Tigrillo) c Insular (Calápago, Islas).

Precio: $8.14

Una vez comprobada la existencia de un mercado potencial para la comercialización de

íconos nacionales elaborados con materia[ reciclado, establecemos las siguientes

estrategias adecuadas de comercializ¿ción del producto:
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Producto Aanimu es atractivo al consumidor por la composición a b¿rse de

materia prima reciclada. elaborado por mano dc obra ecuatoriana calificada.
Entre las cualidades fisicas del producto tenemos que. moldeando la materia
prima de una lorma afística representamos ya sea a un animal o un lugar

destacado de la región del l:cuador, lo que lo hace una pieza única.

El precio promedio obtenido ($8.14) guarda relación con las eslrategi&s
precio-calidad, dado que en este caso se estaria empleando una estrategia

precio-calidad de "Buen Valor", para que el cliente meta pueda adquirir un

ícono de calidad a un precio bajo.

Plaz¡ t,a comercializ¿ción se ha¡á a través de intermediarios claves.

mediante el canal directo coño puesto que nosotros como fabricantes.

distribuimos al detallista y este a su vez al consumidor final.

Promoción: Está
allches. banncrs.

compucsto por material publicitario como lolletería.

Situación F'inanciera

Se realizan estimaciones y proyecciones con un monto de inversitin inicial de

S61.731.43 para un período de l0 años debido a que nuestro país está en vías de

desarrollo y en un período mayor podría convertirse en una economia muy volátil.

I)ara la elaboración del flujo de caja emplcamos el criterio conservador de Porter

durante el primer año, m¡entras que a pafir del segundo año en adelante se considera el

crecimiento poblacional del 2.4Yo para abarcar todo el sentido del mismo, en donde

podamos observar las raz-ones de los aumentos o disminuciones de efectivo que ocurran

dentro de nuestro horizonte de planeación.

t,a utilidad que el proyecto refleja es de S7.014,65 en el primer año, mientras que en los

siguientes años se va incrementando de manera considerable.

El resultado del VAN es de S 323. | 55,38, por lo tanto es mayor a 0 (cero) lo que indica
que el proyecto es rentable.

El TIR es del 5l% en relación al TMAR que es del l0% por lo tanto se prcsenta como
un negocio viable.

Conclusiones

Consolidar una nueva cultura de rcciclaje a través de la m¿uca Aanimu, con los

íconos elaborados de material rcnovable.
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La originalidad del producto es nuestro punto fuerte y gracias a la distribución
estratégica y merchandising logramos posicionamos en la mente dcl

consumidor.

Los lugares de prclbrcncia de compra de nuestnr consumidor que según en

nuestra encucsta serían aeropucrto, ccntros comerciales y mcrcados artcsanalcs.

l,imitacir¡nes tlcl cstr¡ tl io

El hábiro dc recicla¡ del ecuatoriano. además del poco conocimiento acerca de

materiales renovables.

E.l universo reducido que se trabajó, pudiéndose lomar en cuenta otras ciudades

principales del país.

Recomen d aciones

lnvertir en estudios dc mercado en los dif'erentes puntos donde podríamos

introducir el producto Aanimu, como el mercado de Otavalo, Baños. entre otros.
ya que son sectores con mayor afluencia de turistas.

Se deberá realiz¿¡ un análisis de precios cada lres años, adcm¿is de mantener el

nivel de promoción y publicidad, ya que éstos han reflejado una buena

aceptación y posicionamiento de los iconos en el mercado.
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I'roycctu de prtxluc-t'ión.v comcrci¿ izacitin de íct¡nos nati¡¡nuIes
u huse dc muferiul recidudo puru lu ciudud de Ouuvttquil.

I.- INTRODUCCION

I.I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ln el Ecuador hay un bajo nivel de compra de articulos nacionales porque no se los

promucve de una fbrma acertada, esto por Io general, sc debc a que la mayoría de los

productos que se encuentñln en el mcrcado, refiriéndonos a lo afesanal. no tienen un

buen acabado y no posee un conlrol de calidad óptimo o son importados.

-l-omando 
en cuenta la idiosincrasia de los ecuatorianos, encontramos que generalmente

al momento de adquirir un producto prelicren articulos del exterior porque es lo que se

acostumbra a ver cn cl mercado local, no obstante cxisten gru¡xrs de artesanos que

poseen la habilidad más ntl la técnica en la elaboración de una línea gráfica continua de

productos artesanales.

Ln los dilbrentes puntos del país en los que podemos encontrar artesanía-s est¡án. Baños.

Montecristi. Guant:, Otavalo. entre otros. vemos que los precios de ciertos articulos no

son asequibles para el bolsillo ecuatoriano, nos damos cucnta que no hay valores

sstándares dentro la comercialización.

Con todo lo mencionado anteriormente podcmos determinar el alcance de nuestro

producto dentro del mercado artesanal en base a posibles cventos tales como:

o Turismo: Promueve conocer el país con una nueva imagen.

Economía loc¡l: Venta de productos nacionales.

Origina nuevas fuenles de empleo; ya que encontrÍunos que el índice de

desempleo de nuestro país, se ubicó en 9.5% durante enero de 2009. lo que

equivale a dos puntos porcentuales por encima de lo obtenido en diciembrc de

2003 (7,5%). señala el último boletín de coyuntura del Ministerio de Finanzas.

Ecosistema: Con el uso de materiales renovables se evita el daño creando un

vinculo entre el hombre-naturaleza.

e ldentidrd: A través de la línea gráfica sr: prctende crear una iconografia quc

representc al Flcuador-

Podemos concluir que el hecho de utilizar materiales rcciclados que aportan al

ecosistema es un punto a lavor de nuestro producto y lo hace distinto del rcsto dc
afcsanías ya existentes el cual lo mucstra como una nueva oportunidad dc negocitls.

EDCOM PAG.2 ESPOL



Pntvecb de producción y tomerciali:uci¡in de íc¡¡rut.t nuc'it»rules
u hase de materiul reciclado puru lu c'iutud de G*tyaquil-

1.2 ANTF,('T,DT,NTF,S

El reciclaje es la tr¿nsfbrmación dc las formas y presenlaciones habituales de los ob.letos

de cartón, papel. lata, vidrio, algunos plásticos y residuos orgánicos, en materias primas

que la industria de marulhctura puede utilizar de nuevo.

T¿rmbién se reflere al conjunto de actividadcs que pretcnden reut¡lizár partes de artículos
que en su conjunto han llcgado al término de su vida útil. pero quc admiten un uso

adicional para alguno de sus componentes o elementos.

Recicla¡ es un concepto que poco a poco se posiciona en la mente de los ecuatorianos.
aunquc en otros países esta pnictica no es nueva. en el llcuador existcn novedosos

proyectos que pretenden educar a la población para que adquiera esta costumbre.

[Jno de estos es el programa de Reciclaje Pro Ambiente diseñado por los alumnos de la

Universidad Católica de Quito, que funciona desde hace dos años. Xavier Salaz¿r.

coordinador. explica que con este plan se informa a los estudiantes sobre la importancia
de recicla¡. reutilizar y reducir el uso de los productos no renovables.

Por esta razón. en los alrededores del campus. se han colocado l2 pirámides de plástico

para depositar los restos. después los voluntarios retiran los desperdicios. Ios clasifican
y los almacenan.

[:sta iniciativa no es aislada. Mediante un convenio. los miembros dcl programa han

impanido charlas a 12 instituciones como la Dirección del Medio Ambientc del

Municipio de Quito, Quiport. 'tAMF.. la escuela Luigui Galvani, el colegio [.a
C-'ondamine y otras. indica Pablo Mena, miembro del proyccto.

En Cuayaquil hay programas simila¡es. Uno de estos es el Plan de Regencración
Urbana en el que la Fundación Malecón 2000 recuperó las aguas contaminadas del

Estero Salado y lo convirtió en un sitio turístico. Con la ayuda de dos lanchas tipo
tiburón. una panga y un bote recolector recogen de entre 300 y 800 fundas de basura.

LJna ref'erencia dc utilizar el material rcciclado scria la artista quiteña Magdalena
Moscoso. una atista del rcciclaje creadora de pinturas. collages, másca¡as. doblo
cucharas. enlre otros. Lo que ella realiz¿ no es artesanía, es arte. puesto que hace

escultura y también pintura; a esto se lo mejor se lo puede llamar artesanía artística.

I.3 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA

La artesanía se prescnta como un lactor idóneo, con el'ecto social multiplicador, que

contribuye no sólo con la generación de emplcos a corto plazo para suplir una demanda

inmediata de productos artesanales sino, lo que es más importante. que hace partícipe de

Itrs beneflcios del turismo a las comunidades. al tiempo que contribuyc a afianzar
nuestra identidad.

l-irs figuras a elaborarse reprcscntarán a cada una de la.s regiones dcl Ecuador como la

I.:DCO,VI PAG. .1 ESPOL



Pro.vecto dt, pnxlucckin.v «t¡nerc iulizutión dc íc<¡ruts nucit»tults
u bu.se de nuteriul rccitludo puru lu t iulu¡l de Guuvuquil

costa sierra, oricnte y región insul¿r, impulsando dc csla manera cl turismo y dando una

cultura de consumo y conocimiento de lo nacional al pnrpio ccuatoriano y al extranjero

Actualmcnte por parte del gobiemo nacional hay gran interés de difundir lo nuestro y lo
ha demostrado con una gran campaña de dil'usión llamada " Mucho mcjor si es hecho en

Ecuatlor". el cual incita a consumir lo nacional. y esto se convienc cn una oportunidad
para lanzar al mercado nuestro producto y que la industria local cautive consumidores.

La maleria prima del producto es en su t<xalidad material reciclado. ya sea papel.

madera, metal, cuerdas, entre otros, que no es dilicil de conseguir ni costoso además que

optimiza recursos, sin dejar de lado su cxcelcnte estándar de calidad, todo esto influye a
quc el costo o valor final del afículo o prorlucto sea asequible para consumidores de

cualquier estrato social. inclusive apto para cxportación.

A medida que el producto sea aceptado se conscguirá que la imagen del país sea

lbrtalecida dentro y luera dc cste. lambién ayudará a reducir índiccs de desempleo

dando una mejor economía a f'amilias. []n cuanto al ecosistema se plantea fblalecer el

vínculo hombre-naturaleza haciéndolo concientiza¡ con respecto al reciclajc. Se

pretende llenar el vacío que hay dentro de mercado al comercializar un producto no

convencional como es una línea gráfica que man¡ue identidad a través de materiales

reciclados.

A corto o mediano plazo podriamos extender cl mcrcado y converlimos cn una empresa

de exportación. para así abarcar nuevas lronteras para el dcsarrollo histórico-cultural
del país.

I.4 OBJETIVOS DI]L PROYECTO

l 4.1 Objetivo General

Desarrollar un tiFr> dc a¡te renovable que proteja al medio ambiente haciendo
conciencia en la ciudadanía y canalizando el turismo de las dif'erentes regiones del

Flcuador.

t.4.2 Objetivos Específicos

. Detcrmina¡ las liguras representativa-s dc las rcgiones del l:cuador a través de un

estudio de mercado. cl cual nos proporcionará datos relcvantes sobre los lugares

y atractivos de las rcgioncs del Ecuador. dellnirá lo quc sc usará para la
elaboración de los íconos dcl producto.

Analizar el interés dc consumo de productos nacionalcs dc nucstro mcrcado
meta mediantc encuestas para conocer que tan aceptado es el producto estando

en el mercado.
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Provetb de prtxlut'ci¡in .t' comcrt iulizut ión de ic'oru¡s nucionule.t
u husc ds muttriul rtcitludo puru lu cinlud de Grutvut¡uil.

[stablecer alianzás entre entidades públicas y privadas vinculad¿u al turismo
para distribuir y comercializnr el producto. Abarcar mercado a lravés de puntos
estratégicos de venla.

Obtcner rentabilidad mediante la venta de un producto de calidad y con precitr
a-sequiblc. Se analizará la rentabilidad mediantc un estudio económico
financiero para obtener los montos necesarios de inversión y así ver su alcancc.

Contribuir con el arte ancestral del Ecuador abarcando nuevas f-ronteras para el

dcsarrollo histórico-cultural de cada región. Afianzar nuestra identidad a través

dcl turismo para beneficiar a las comunidades.
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2.- ESTUDIO TÉCNICO

2.I DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO

[:l reciclaje es un factor de suma importancia para cl cuidado del medio ambiente. Se

trata de un proccso en la cual pales o elementos de un alículo que llegaron al final de

su vida útil puedcn ser usados nuevamente, como el papel. plástico. metal, vidrio entre

otros.

Algunos materiales no pueden simplemente acumulane o desecharse, pues representan

un peligro real o potencial para la salud, debido a sus características. como la materia
vegetal. residuos de alimentos. papel higiénico, materiales tóxicos. cntrc otros.

Se propone crear una empresa que elabore y comercialice figura-s hechas con material
rcciclado, ya sea metal. plristico. madera, entre otros, que rcpresenten o personifiquen a
cada rcgión dcl Lcuador. Por ejemplo, en las ciudades más importantes basándonos en

lcs percepciones. guslos y prefcrcncias de los individuos lenemos lo siguiente:

¡ De la Zona Costera encontramos: [-as Peñas, F]l F a¡o, Ll Reloj Público. La
Iguana.

[]n la Am¿¡zonía: La Piraña. [.a (iabarra. La canoa. las chozas.

La investigación de mercado nos servirá para determinar que íconos adicionales podrían
sumarse al catiilogo de información que pretendemos obtener con la información
recopilada.

Sc husca incenlivar al ecuatoriano a consumir más de lo nuestro. como comprar piezas

artesanalcs, así como también visitar los lugares que aun dcsconocen dentro de las

Rcgiones del Ecuador con la flnalidad de incentivar la economía intema del país.

El proceso de elaboración del producto cmpieza con la obtención del material reciclado.
después pasa al proceso de armado y para finalizar el ícono. se ultiman detalles que

de.iarán cl producto listo para la venta.

La distribución de los productos se lo realizará en los puntos de turismo como agencias

de viajes, locales comerciales de venta al detalle y aeropuerto de la ciudad.

Por pafle del gobiemo del Ecuador se está promovicndo una gran campaña de dilusión
llunada "Mucho mejor si es hecho en Ecut¿¿k¡r ". que tiene como objetivo incentivar el
consumo dc productos nacionales tanto al ecuatorianu como al cxtranjero. lo que

convierte en una oportunidad para lanzar al mercado nuestro producto y generar mayor
porcentaje de ventas.

En la Serranía del Ecuador:
F rancisco, til 'l'eleférico, El
'l'ulc¿in, [.a I-lama.

Carondelet (sede del gobiemo), [.a Iglesia San

Chimbor¿¡zo, Corrida de 'Ioros, Cementerio de

E D(.0 n, P|lG.6 ESPOL
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I'rotcc*¡ dc pruxluctióu.v ct¡mc rc iuli:Ltc ión cla ítontts nuciorutlcs
u bet.se de muterial rcticludo puru lu cirutnt Lle (iuu,-uquil.

A corto plazo se pretende abarca¡ gran parte del mercado potencial dentro de la ciudad

de Guayaquil para luego extendernos a todas las regiones del Ecuador mienlras que a
largo plazo lo que se busca extender el mercado y convertimos en una empresa de

exportación, para así abarcar nuevas fronteras para el desarrollo históricc cultural del
pais.

2.2 LOCALIZACION DEL PROYECTO

l..as bases del proyecto comenza¡án sus operaciones en la Provincia del Guayas'
especílicamente en la zona rural norte de Guayaquil. vía a Daule. ya que es un lugar
apto para la elaboración del producto debido a que la empresa contará con máquinas

industriales tales como cortadoras, máquinas de limpieza, entre otras que por regulación

municipal deben estar fuera de la zona urbana.

Se ubicani en un ediñcio donde la parte administrativa se desarrolla¡á en las oficinas de

la planta alta y la parte operativa en plmta baja que será lo suficientemente amplia
porque en este sector estará ubicado el taller. área de clasificación y limpie;ra de materia
prima, bodega de materiales y rirea de desembarque. En esla última ingresará un camión
que transponará el material reciclado y tambión se encargará de realizar la distribución
del producto final para su comercializ¿ción.

L,l ¿i,¡ea de diseño necesila trabajar en conjunto con el taller ya que es indispensable la

comunicación del creativo con el afesano para coordinar desde el proceso de selección

del matcrial idóneo para cl artc a crear hasta ultima¡ dctalles dc acabados.
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Provecto de pnx)uc c kitt .t' come rt iuIi:ut kin de íttmos nucittnu|¿s

u huse cl¿ mutcriul r«'itludo puru lu ciudud d¿ Grutytquil.

2.3 BALANCE DE MAQUINA RIAS, EQUIPOS Y MUEBLES DE

OFICINA

l)entro dc los rcquerimientos para equipar y adecuar las olicinas y tallcr de la cmpresa

tenenros:

I)T]I'ALLE cANt'u)Al) v. UN|TARI() V. TOTAL

'l'e li'fo n o 5 § {5,00 s 225.(10

'I'e lefa r I s l2fl,00 5 128,00

( onrpuladora [.stá n da r -1 s 5-10.00 s r.s90,00

I)( para diseño (j ráfico 2. s t.-¡ft0,00 s 2.760,00

Modular .1 s {00.0t} s r.200,00

Sillas dc oficina 7 s 35.00 s 2.t5,0r)

Aire acondicionado ccntral I s 2.-150,00 s 2.-15{}.0r)

Archivadorcs ri'reos -1 s 70.00 § 2 t r),0t)

I mprcsora multifuncional I s 2{9,00 s 2{9,00

I mpre sora I $ I 9ó,¿-1 :§ I 96,{l

Cámara digital I s2.10,00 s2.10,00

trPS 2 só0.00 s I 20,00

NIesa dc trabaj o -l s ,.l2.(xl s 2.t6,00

ill ucble lihrcro 7 s lft0,00 s -160,00

(iuillotin¿ I s {3,00 s {3,00
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u bu.¡e tlc muteriul rccit'ludt¡ paru lu tiul«t dt (iuuvutluil.

('a lcu latlo rl¡ I s 2ft,00 s 28,00

(lamión de distribución I s 2r.ft75,00 s 2.t.tt75.00

( argador ll idráulico 2 s ft30,00 s 1.660,00

!l csas con h:rndas ctlntinuas 2 :§ l.l 50,00 s 2.300.00

llr:pisas armahlts 2 s 900,00 s 1.fJ00.00

Remachador¡ , § 29,00 s 58,00

(brtadoras { $ 860,00 s .1.¡¡0,00

'I'a lad ro ) § 210,00 s ¡20,00

Caja dc herramicntas ) s 32,00 s ó{,00

('ompresor .t s 2-1(),0t) s 920.00

l,ijadora ¡ pulidora -3 s 1.850.00 5 5.5-50,00

Máquina dc limpieza de alta
presión

-l s 6.t5,00 s 1.9,15,00

Máquina de limpieza a
l xpor

.l s 713,00 s 2.229.00

Lavadora industrial de
piezas metálicas

I s 2.850,00 s 2.850,00

( ontrnedo rcs l-l s .1 I0.(xl s ¡.-i¿0,00

TOTAI- ft2 $ 61.73r ,{3

Cuadro 2. I : ('ostos de Maquinaria y equiyl
Í-uente; ('réditos Económi«¡s. A7-IJ lnternack¡nul, L'omputron

El cuadro refleja los valores de manera individual y total de cada uno de los equipos
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2.¡ BALANCI] DE PERSONAL

Aquí se identilica la cantidad de personal que se necesita en el área operativa )
administrativa. se refleja la remuneración rcspcctiva mcnsual y anual.

§ l-18.50.t,00

('uadro 2.2: Sueldo mensual ¡'unuul de personul
Í)luborado por l0s .utlorcs

CARGO CANTIDAT) SUELDO
MENSUAT,

SUELDO ANUAt,

Recepcionista I s -300 s.1.600.00

A rtes¿¡ n o ti s -¡.-l{0,{t0 s { r.280.(x)

Arte-finalista { s 1.720,00 s 20.ó{0.00

I)iseñado r Creativo 2 s r.2ft0,00 s 15.-rór).0r1

('hofc r I s 2tft,00 s 2.ór6.00

()pcrador de máquina
de limpieza

5 s 1.090,00 s t,1.0tt0.00

F}:onomista I s 700,00 s tt.{00.00

Auriliar (-'ontahle I § 350,00 s "1.2{x).rx)

Vcndedor { s 872,00 s t0.-16.1.(x)

Analist¡ t'n markcting I s 700,00 s 8.{00.(x)

Ilodegucro I s 2l¡t,00 5 2.6r6,00

.\urili¡r rle
d eseln ha rr¡ut

-l s 65{,00 s 78.tft.00

T0TAL 32 s u.5{2,{x)

EDCOM PAC- I I) ESPOL

Pro¡,ecto de pnxlucckin v c¡tmerdalizatkin dt ítttno.s nacionalcs
u buse de materiul retic'lulo pura lu ciulad de Guuyuquil.

I



Pntyecto de pnxtt«citin.t utnrcrt iuli:u< ión dt' ictttt¡ts nutitnulas
u huv d¿ m.tteridl ru'¡cludo puru lu ciudud de Ouu.vtquil.

2.5INGENIERíA DE LA PRODUCCIÓN

A continuación detallamos cl proceso de elatxrración del producto hasta su

comercialización.

Obtención de la materia prima

Clasificación del mater¡al reciclado

Selecc¡ón del material óotimo

Proceso de limpreza del material

Selección del mater¡al depend¡endo del diseño

Creación del producto o icono

Acabado del producto

Control de cal¡dad del producto

Distribuclón en Ios puntos de venta

Comerciel¡zacaón del producto

Figuru 2.1: Procest¡ dc eluboruc'ión dal produtlo
l)luborado por los uulore.;
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Provech de pnxluccititt y comertiulirutión de ícoruts nucktnulc.s

u huse de malerial reci<ludo pura lu ciudad de Guuyuquil.

El proceso de elaboración empiezl con la obtención de la materia prima ya sea de

manera informal por medio de personas que recogen material desechado (chambero) o

a través de empresas recicladoras como Recimetal S.A., Repaca, Conacero, Rimesa.

entre otras.

lJna vcz recibida la pila de material reciclado. de las empresas y las personas que

realizan esta aclividad, hacemos la clasificación dcl mismo por categorías en sus

rcspectivos contenedores ya sea:

- Metal
- Madera
- Papel

- V idrios
- Plásticos
- Entre otros

Revisamos y selcccionamos entre el material que llega lo quc se encuenlrc cn excelente

cslado de acuerdo a las categorías antes mencionadas.

l.o que se considera material no reciclable sería:

Papel higiénico. envolturas. residuos de alimentos. material vegetal, papel cartxin, papel

parafinado, residuos de ceniceros. elementos de espuma-flex y materiales tóxicos.

Llna vez que tencmos el material escogido pasa al proceso de limpieza de acuerdo al

tipo material. pa¡a descarta¡ cualquier residuo de impurcza que éste conteng¿! terminado

el proceso se pone en invenlario el material a almacenar.

Iil departamento de diseño trabaja los bocelos que serán coordinados con el alesano
pam cscoger el material idóneo para elaborar la figura, lucgo se definirá el arte a

trabajar el cual será digitalizado y a su vcz se deflnirá¡ sus especificaciones técnicas ya

ssa su material. forma. color y dimensiones para poder ser reproducido por el artesano

quien moldeará los diterentes materiales reciclados y cmpezará a dar vida al ícono

representalivo.

Estando el ícono terminado, pasará p,or un proceso que lo hará durable y resistente. a

través de baños de resina, seco el produclo, pasa por un control de calidad.

I-a distribución y comercializ.acitln de los productos se lo realiz¿rá en los puntos dc
turismo como agencias de viajes. locales comerciales de venta al detalle y aeropuelo de

la ciudad.

Agencia de viajes: Metro¡xrlitan 'I'ouring, 'Iravel One, 'l'ecnoviaics. 'l'ravel

Network.

Locales comerciales: i{allmark (Mall del Sol y Terminal -l-enestre 
), F ybeca.

Mercado Artesanal, f)uty l"ree (Aeropuerto José Joaquín de Olmedo), islas de

artesanías (centro comercial'[erminal Terrestre).
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Para extender nuestra distribución forma¡emos alianzas estratégicas. así como también

una campaña agresiva de publicidad, iniciando en los municipios de la Provincia del

Guayas, para luego explayamos a las principalss instilucioncs de las ciudades del

Ecuador.

2.6 LiNEA GRÁFICA DEL PRODUCTO

Es la representación de un concepto por medio de una estructura gráfica basada en el

color, forma y diseño.

Aquí explicaremos cual es la razón del diseño de nuestro producto a través de su fbrma

mcdiante el por qué del uso del material.

¡ Planteamiento del d¡seño

La línea gnifica del producto se basará en las estructuras y form:rs estiliz¿das dc los

íconos más relevantes del llcuador, que dariin una lácil connotación de la región a
representar, fo{ando una identidad.

No aplicaremos color para dar connotación del uso dc material reciclado y así dar

conciencia de cuidado al medio ambiente y mostrar quc Ia basura y el material de

dcsecho pueden transformarse en afc.

r Composición gráFrca

Es la integración de objetos reciclados que darán lugar al producto, cada pieza

tendrá un soporte de madera, con una plaquita metálica en la esquina inlerior
derecha que indique la región y el nombre dcl ícono.

-ü

Figura 2. ): I'ortugu a lguunu
liluhorado por lo.\ outore s

§§
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Proy-ccIo tle pro<lucci<in.v- comert ializución de íconos nucionules
u buse de materiul r¿(¡r:ludo paru la ciulud dc Guuyuquil.

. Nombre del producto

Para seleccionar cl nombre sc ha analizado el dialecto nativo de licuador. cl

Quichua. y se ha determinado que la palahra que representa de mejor mancra lo que

quierc comunicar el producto es el férmino AANIMU que signiflca "espíritu".

El nombre es corto y fácil de recordar y de pronunciar, lo que nos da una ventaja

hacia nuestro consumidor. pues crea una rápida identificación.

Muchos artist¡i.s realizan estructuras con material reciclado, pero interesante saber

que podemos mostrar a nuestro Flcuador desde otra perspectiva- que beneficia al

medio arnbientc como al turismo.

o Diseño del logotipo del producto

A continuación el logotipo del producto y sus aplicaciones:

- La tipografia de la marca está basada en la tuente BN Deep Blue que ha

sido modificada para implementarla en la marca. Para c[ soporte textual
hemos escogido la fuente Acens que ha sido estilizada.

Estas fuentes han sido utiliz¿das por las siguientes características:

- Legibilidad.- de fácil lectura y visualización

- Dinamismo.- representa una fucriza que produce movimiento

- Color.- el verde tiene una fuerte alinidad con la naturaleza y nos conecta
con ella, nos crea un senlimiento de confbrt y relajación, de calma y paz

interior, que nos hace sentir equilibrados interiormente.

- Estructura.- Ia composición dcl logotipo es rectangular por lo que se da

similitud a un sello o marca de aguzl.

Ii\ I)r:ep lllue

ABCDEFGHI J HL[/ NOPOIl STUVW X YZ

¿ b cdeFqhij H I m nopqr-sIuv w

0l¿3456789
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Aplicaciírn cn color

CUATRICOMIA DE LOGO

C: ó4

M: 23

Y: 100

K:45

I"igura 2.J: Murcu en color
[ilaborado por k¡s aulores

ESPIBITLJ DEL ECLJADOFT

Aanlmu
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Itrovet'lo de pnxlutción .v conkrt iuli:ut'ión ¿le íctnos nuc ionules
u buse de mule riul r«icludo puru lu ciwlud dc (iuuvuquil.

3.- Investigación de mercado

3.1 Perspectivas de la investigación

En este capítulo se diseñará y electuará una investigación de mercado que nos ayude a
conocer los gustos y prefcrcncias de nuestro cliente meta. esta nos dará una idea de que

tan aceptado será el producto.

[Jna vez identiflcadas las ca¡acterísticas de nuestros clientcs potenciales. entre esas que

cs Io que compra y con qué lrecuencia lo hace. El estudio de mercado nos dará las

henamicntas para estimar la demanda y participación de mercado de nuestro producto.
puntos esenciales para construir el flujo de caja proycctado. dondc se evaluará la

perspectiva económica dcl proyccto.

I)e acucrdo a los resultados del estudio también podrcmos determinar qut: estrategias de

comcrcializ¿ción usaremos para posicionar nuestro producto.

l-a investigación está dirigida a un público de estrato social medio alto y alto. también
se incluirá a los mercados artesanales talcs como. Mercado A(esanal de Guayaquil

ubicado en Callc Loja y Juan Montalvo. Mercado Artesanal Malecón 2000. ubicado en

el Malecón 2000 (Mercado Sur - Calle l]ebres-Cordero) y Mercado Artesanal Machala
ubicado en calles Machala. Ayacucho. Antepara y Pedro Pablo (iómcz-. pues

constituyen un scgmento importante de la demanda por el producto.

3.2 Planteamiento del problema

[']n mercado por lo general se encuentrar productos importados y es lo que está

acostumbrado el público a obtencr. en nuestro país hay un hajo nivel dc compra de

artículos nacionales, porque no se los promueve de manera efbcliva además de que no

ticnen un buen acabado y no posec un control de calidad óptimo.

[,a mayoria de las afesanias son elabi>radas con matcrial natural. sin haber una
propuosta elaborada con una materia prima diferentc, como es cl matcrial rcciclado y

con una línea grálica continua que fbrje identidad.

No obstante es preciso determina¡ la existencia dc un nicho de mercado para las

artesanías elaboradas con material reciclado en Ecuador. cs decir debemos saber la
disposicirin del consumidor a comprar el producto artesanal con maleria prima
reciclada.

3.3 Objetivos de la investigación

3.3.1 Objetivo General

- Determinar la cxistencia de un nicht¡ de mercado para íconos nacionales
claborados con materia prima reciclable en la ciudad de (iuayaquil.
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3.3.2 Objetivos Específicos

- Determin¿¡r el perfil. gustos y preférenci¿s del consumidor potenc¡al del
producto.

- Establecer el grado de conocimiento del producto por pale del consumidor
objetivo.

Detcrminar la frecuencia dc compra dcl producto, lo cual pcrmitirá conoccr

los hábitos de consumo dcl cliente meta.

Conocer la percepcitin del cliente con respecto al producto, y determinar si

cste cstá dispuesto a sustituir la compra de artesanias comunes por la

adquisición de íconos nacionales elaborados con materia prima reciclada.

Determinar los lugares en Ios cuales cl consumidor estaria dispuesto a

comprar el producto.

3.4 Plan de muestret¡

3.4.1 Definición de la población

La población es un universo de personas qut: representan todos los cálculos dc interés

para un estudio. Por otro lado Ia muestra es una parte proporcional de ese univcrso quc

permite deducir la conducta del todo en conjunto.

La población que se ha definido para la cjccución del presente estudio de mercado se

concentra en la ciudad de Cuayaquil, ya que es una de las ciudades con mayor
conccntración de habitantes.

En base a datos proporcionados por cl INEC en el año 2009 se determina que la
población este año en la ciudad de Guayaquil es:

('iudad Año 2009

(iua¡ aquil 2'2-s3.987

L uudro 3. l : hñlucitin Añt¡ 2l)09
Í cnte: lNÍ:('

Según información proporcionada por el Instituto Nacional de l]stadístic¿s y Censos
(l.N.E.C) los individuos de eslrato social medio alto y alto se encuenlran dentn> del
quintil miis rico de la ¡rcblación, pues es el 20% m¿is rico del país que conccntra cerca

dcl 45,9% del consumo nacional. Por lo tanto la población objetivo seá:
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I'nryecb de pr¡xlucción y conrcrciulizac'kin de fu<¡nos ¡tationule.s
u buse ¡l¿ ma¡erial ret'icludo paru la ciudad de Guuyuquil.

(liudad Año 2009 207o más rico

(J ua¡ aquil 2'25i.e87 450.797

('uudro 3.2; Pcrctnlil mit:; rict¡
[;uantt: INE('

Como se puede apreciar los elementos de la población sobre la cual se va a determinar

el tamaño dc la muestra asciende a 450J97 individuos. los cuales pefenecen a un

cstrato social medio alto v alto.

3.4.2 Dcfinición de la muestra

Se ha decidido desagregar el universo en subconjuntos menores, homogéneos

intemamente pero heterogéneos enlre sí, tal que el estrato se constituya, cada uno, en un

universo en particular. de tamaño más reducido, y sohre el cual se seleccionen muestras.

Fls decir sc utilizará un muestreo aleatorio estratiflcado.

Con cl fin de establecer el número de encuestas a realizar, se ha decidido trabajar con un

nivel de confia¡za del95o/r, y un grado de significancia dcl 5%.

Dado que no se cuenta con información estadÍstica relevante de estudios previos

realizados, se utili;¿ará la siguiente fórmula para calcular el tamaño de la muestra, pa¡a

el caso dc una F)blación infinita:

z'(p X s)n
?D

Donde:

n: Tamaño de la muestra.

Z: Porcentaje de datos que se alcanza dado un porcentaje de confranza del95Yo.

p: Probabilidad de éxito, en este caso "p" representa la probabilidad que los íconos
nacionales elaborados con material reciclado sean comprados y consumidos por el

cliente meta.

q: Probabilidad de fiacaso.

D: Maximo error permisible.
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De acuerdo a la tabla normal. el valor "Z" asociado a un nivel de confianza del 95% es

de 1,96. Al no contar con información previa. es prudente suponer que la probabilidad
que los consumidores potenciales compren íconos nacionales elaborados con material
reciclado sea del 50%. y por tanto la probabilidad de fracaso "q" se ubique en el 50%.

Mientras que cl margen de error máximo permisible es del 5%.

Resumicndo:

7.= 1.96 D = 0.05 p : 0.50 q = 0.50

(r,x)' (o¡oXo,so)n=' ('pil
= n = 384,16

=r,-400
Se concluye, por tanto, que se dcben de realizar 400 encuestas, garantizando que los

resultados obtenidos sean representativos de la población.
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Provath de pnxlucción.y- comert'ializut'k5n de iconos nacionulcs
u buse dc mat¿rial reciL'ludo pura Ia tiudud de Guuyuquil.

3,5 Diseño de la encuesta

ENCUESTA SOBRE EL USO DEL MATERIAL RECICLADO

Iravor de llena¡ la siguientc cncuesla, respondiendo las preguntas de la manera más

exacta posiblc.

I . Género

Masculino l"emenino

l. l:dad

l8a24años

25 a 29 años

30 a 34 años

_ 35 a 44 años

_ 45 a mayores

3. ¿,Le gusta adquirir artesanías?

Si No

Nota: Si su respuesla cs afirmativa, continúe la encuesta. Caso contrario tcrminc aquí.

4. ¿Qué tipo de material prefiere que estén elaborados sus a¡tesanías?

_ Tagua _ Tejidos _ Cacho

_ Coco _ Concha o espondylus _ Cerii,rnica

Semillas Cuero Reciclado

5. ¿,Cuál es la funcionalidad que prefiere adquirir de su aflesanía'l

_ Accesorios pcrsonales _ Accesorios caseros

_ Decoración de hogar _ Accesorios tipo vestimcnta

_ Otros llspecilique:
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Pnt.yctto dt prtxluc't'ión v comerciuli:ucüin de íct¡nos nucionules
u base tk malcriul rcticludo puru lu tirulad de Guu.vut¡uil.

6. ¿Con que frecuencia adquiere las artesanías?

_ Una vez por semana (o m¿ls)

_ Una vez por mes

_ Una vez cada 6 meses

Una vez al año

7. ¿Hn quó lugar adquiere sus artesanías?

_ Mercados afcsanales

_ Centro comerciales

[-ocales informales

'l c'rminal terrestre

_ Aeropuerto

_ Otros lispeciftque:

8. ¿,1-c gustaría adquirir artículos que preservcn el medio ambiente?

Si No

9. ¿,Sabía usted que el material "reciclable" no destruyc el medio ambiente?

Si No

10. ¿,Le gustaría adquirir artesanias representadas en íconos nacionales elaborados con

materiales reciclados?

_Si _No
Nota: Si su respuesta es afirmativa, continúe la encuesta. Caso contrario termine aquí.

I l. ¿Qué tipo de ícono nacional usted preferiría adquirir?

Región Costa

_ Reloj Público _ Las Peñas

_ Hemiciclo de la Rotonda _ Ballenas jorobadas

ED('l)11 P.AG. 2.1 t:sPot_



Provccto de pnxlucción 1t comcrciulizuckin de íu¡nos nationults
u buse de materiul reciclado para lu ciulud & Guuyuquil.

Región Sierra

_ Volciin Chimborazo

Puente Roto

_ Chola cuenca¡a

_ La Chiva

_ Llamas

_ Corrida de toros

_ -Ieleférico

Turi

_ Virgen del panecillo

Ilosas

Región Oriente

_ Piraña

_ 'l'uc:i,n

_ Cuacamayo

_ La Boa

C hoz.as

Peces

Iguana

Palmera

Cacao

Canoa

Bus urbano

Estadio de Barcelona / Emelec

Casa de campo

Coco

Mono

Banano

Tablas de Surf

Divino Niño

Sol

Café

Catedral de Guayaquil

_ Cóndor

_ Carondelet (sede del gobierno)

_ Iglesia de la Compañía

_ Figuras del cementerio de Tulc¿tl

_ Ruinas de Inga pirca

_ Tren

_ Catedral de Cuenca

_ 1'arabita

_ Casa rustica de Ia Siena

Canasto de frutas

Tapir

_ Capibara

_'l'igrillo

_ Manglar

Muelle
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l'ntvecto de prtxlucción.v comcrt'iulizuci)n dc ít¡tru» nutionuIts
u huse dc mulcriul rt:cicl«tht puru lu ciulu<l de Guu¡'aquil.

Canoas

El Shuar

Vasija

Cocodrilo

Mono

Región Insular

_ Galápagos

_ Iguana

_ Iroca

_ Piqueros patas azules

_ Islas

_ Cangrejo

ll

_ Mariposa

_ Anaconda

_ l.anza

_ [-a orquídea

_ Hormiga

_ Cruceros

_ Pelícano

_ Fragata

_ I-obo marino

_ Tiburón

Volcán Isabela

¿Cuánto está dispuesto a pagar?

De$5a$8

De $10 a $15

De $20 a $30

(i racias por su co¡aboración
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Pnt.yccto de pnxlucción.y «¡nrcrciulizuc ión de fuonos nucbndl¿s
u hase de malerial rcciclado puru la c iullad dc (iuayaquil.

3.6 Presenteción de Result¡dos

3.ó.1 Interpretación de Resultados

Se realizaron un tot¿l de 400 encuestas las cuales se llevaron a cabo en aóreas

estratégicas en la ciudad de Guayaquil.

Los lugares donde se realizaron las encuestas son:

Mercados Artesanales,- Mcrcado Artcsanal de Guayaquil ubicado cn Callc
l.oja y Juan Montalvo, Mercado Artesanal Malccón 2000. ubicado en el

Malecón 2000 (Mercado Sur - Calle Febres-Oordero). Mercado Artesanal
Machala ubicado en calles Machala. Ayacucho. Antepara y Pedro Pablo (iómez.

Aeropuerto José Joaquín dc Olmedo.

. Centros Comerciales,- C. C. Terminal Terrestrc. C.C. Malecón 2000, C.C. San

Marino y C.C. Mall del Sol.

[,as encuestas se llevaron a cabo cn lugares donde se sabe quc personas de estrato social
alto y medio-alto concurren con fiecuencial fueron ejecutadas duranle cl fin dc scmana

pues durante cse lapso de días existe un mayor número de usuarios en dichos

cstablecimientos y por lo tanto una mayor cantidad de ¡xrtencialcs encucstados.

r PREGUNTA UNO

(lénero

M¡sculino Femenino

En la ciudad de Guayaquil el 7 SVo de los encuestados fueron mujeres frenle al 257o que

tueron hombres.

Sexo Encuestados

I Mascul¡no

¡ Femenino

b-iguru 3. l. Sext¡ enr:uestulos
Eluboruelo yr los uuR)res
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l'rovedo dc pxxluctión.v conrcrc i¿tlizctt'itin de íconos nuciorutIrs
u hast de malerial rccicludo puru lu tiudud de Guuvuquil.

t,Ru(;t lil'A lx)s

[]d ¡ rl

I ll a 2{ años _ 35 a {{ años

_¡5ama\ores25 a 29 años

-ll) a -l.l ¡ ños

El 7Yo de encuestados corresponde al rango de 18 a 24 años, mientra-s quc cl 13% se

encuentra en el de 45 a mayores, el l5%o corresponde a la categorÍa de 35 a 44 años.

nouindose una diferencia con un 257o en las edades comprendidas cntre 25 a 29 años.

Vale la pena acoEr que c'l 40% de los individuos encuestados se encuentran en el rango

de 30 a 34 años.

Edad Encuestados
t3% 7%

¡ 18 a 24 años

¡ 25 a 29 años

¡ 30 a 34 años

! 35 a ¿14 años

¡ 45 a mayores

I iguru 3.2: Etlud cnt'uestadot¡
Í)luhrtrudo por los uutores

o PREGUNTATRES

¿Le gusta adquirir artesanias?

_Si _No
El 90% de los encuestados estaía dispuesto a adquirir artesanias mientras que el l0%
dice no.
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I'royecb de prrxlwcción .v «¡mercialización de í«¡nos nationules
u buse de maleriul reciclatb paru lu ciudud de Guuy-aquil.

Porcentaje de personas
que adquieren artesa nías

10%

rS¡

¡No

Figuru 3.3: Porcutuje de personat que ulquieren urlesonius
f)luhorudo por los aulores

r PREGUNTACUATRO

¿Qué t¡po de material prefiere que estén elaboradas sus artesanías?

_ 1'agua _ Tejidos 

- 

Cacho

_ Coco _ Concha o espondylus 

- 

Cerámica

Semillas Cuero Reciclado

Preferencia de material

70

60

50

40

30

20

10

0

+""'i¡s'i"o"."s""""r"?;"1:"..-.
' <ut§ u'

"o--o'

f iguru 3.1; l'rcferenc'iu de nult'riul
Eluborudo yr Itts ttulttres

Encontramos que el material con mayor prelbrencia es la tagua- seguida de los tejidos y
la cerámica.
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Proyecb da producckin v comercialización de íconos ttucittnule:¡

u b<¿.se de malerial re(:blü¿o puru la ciutlud dt Guuvuquil.

. PREGUNTACINCO

¿Cuál es la funcionalidad que prefiere adquirir dc su artesanía?

_ Accesorios personrles 
- 

Accesorios caseros

Decoración de hogar 
- 

Accesorios tipo vcstimenta

_ Otros Especifique:

Dncontramos q'úe cl 47yo de los encuestados prefieren adquirir arteszrnías para

decoración de hogar. mientras que un 207o gusta de accesorios caseros.

Preferencia por func¡onalidad

¡ Decoración de hogar

4vó

¡ Accesorios
personales

¡ Accesorios t¡po
vestimenta

I Accesorios caseros

r Otros

F'iguru 3.5: Preferenc'iu por .funt: ionulidul
Eluhrrudo por hts aukrcs

o PREGUNTASEIS

¿Con que frecuencie edquiere las artes¡nías?

_ Una v€z por seman¡ (o más)

_ [Jnr vez por mcs

_ Una vez ceda 6 meses

_ Una vez al año

El lgYo de los encuestados adquiere las artesanías una vez por semana o más, mientras
que el 34%o lo hace una vez por mes.
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l'rovct'to de prtxlucción y conrcrcializución dc ícorut.s nucirnulcv
u basv dc muteriul recicludo ytru lu ci*luct de Guu¡'uquil.

Frecuencia de compra

tt% r una vez por semana
(o más)

I una ve¿ por mes

r Una ve¿ cada 6 meses

r Una vez al año

l"iguru 3.ó: I"reLuentiu de trntpru
Lluhorado ptr los uuk)res

. PREGUNTA SIETE

¿En qué lugar adquierc sus ¡rlesaní¡s?

_ Mercados artesanalcs 
- 

Locales informalcs

Centros come rci¡les Termin¡l terrestre

_ Aeropuerto

_ ()tros Especifique:

La prefcrencia por parte de los encuestados al momento de la compra cs de un 397o en

los mercados aflesanales. mienlras que el 2l7o lo hace en los centros comerciales de la
ciudad de Cuayaquil.

Con esta pregunta podemos determinar los hábitos de consumo de nuestros clienles
potenciales, porque estos determinan los hábitos de compm.
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l'ro.t'edo tle prtxtut'c'iri¡t .t «¡ncr< iuli:tttión lt íLtttttts ttttci¡tnules

u bu:t dt nruleriul rct'itl«to puru lu Liulutl it Ouuvu¡uil.

Lugar de preferencia de compra

1%

r Mercados
artesanales

I Centros
comercial€s

¡ Aeropuerto

I [ocales
informales

r Terminal
terrestre

r Otros

l'igura 3.7: l-ugur de preferenciu de tompru
EIubor«lo por los auktres

PRE,(;r-rNTA (X'Ho

,',t,e gustaria adquirir artículos quc prescrvcn cl mcdio ambiente?

Si No

F.l 7 6%o afirma estar interesado en adquirir artículos que preserven el mcdio ambiente a

diftrcncia de un 24o/o.

lnteresados en adqu¡r¡r artículos ecológicos

rSi

tNo

[;iguru 3.ll ln!tresudos cn udquirir urlí<ulos tcológittt.s
L,luhonuh por ltt.\ ttulore,\
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I'ro.vatlo de pnxluttión.v t¡¡ntcr< iuli:LtLión clc íc'ott<ts ¡ttttittru a.t

¿t huse da muttriul raLi.lu¿o punt la tiulud da Guu.vuquil.

. PREGUNTA NUllvL

¿Sahía usted que el m¡terial "reciclable" no destruyc el medio rmbiente?

_S¡ _No
F.l 7l% de los consultados tiene conocimiento de que el material "reciclable" no

destruye el medio ambiente, micntras que el29%o restante no lo sabe.

Conocimiento de material rec¡clable que no

destruye el medio amb¡ente

r Sr

! No

Figura 3.9. L'onocimienlo ¿le muteriul recicluhle que no de.slruye el mcdb umbicnte
Eluhorado por los autores

Pltu(;trNl'A l)Ill7.

¿,1,e gustaria adquirir artesanías reprcsentadas cn íconos nacionales elaborados
con matcriales rcciclados?

si No

Al 82o/o de los encucstados le guslaría adquirir artc'sanias representadas en íconos

nacionales elaborados con matcriales reciclados, fiente a un I87o quc no está dispuesto

a adquirirlas.

lista prcgunta es de vital importancia pucs determina el nivel de aceptación quc podria

tcner el producto, un dalo importarte para estimar la participación dc mercado del
mismo.
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I'n»ctlo dc pnxlutcitj¡t.v ctnrcrc iuli:ut ión de ícttruts nucir»ru|c.¡
u husc dc muteriul rL'ciclutkt puru lu tiuclud cli: Guu.vut¡uil.

lnteresados en adquirir íconos nacionales

elaborados con material reciclado

rS¡

tNo

I.'igura 3. t 0: tnteresados en udqtr:r:,,#: 
;::,;:!:;,etuboradot¡ 

ron materit recictudo

. PRECUNTAONCE

¿Qué tipo de ícono nacional usted preferiria adquirir?

Región Costa

_ Reloj Público 
- 

Las Peñas

_ Hemiciclo de la Rotonda 
- 

Ballenas jorobadas

_ Peces 
- 

Coco

_ Iguana 
- 

Mono

_ Palmerr _ Baneno

_ Cacao 
- 

Tablas de Surf

_ Canoa 
- 

Divino Niño

_ Bus urbano _ Sol

_ Estadio de Barcclona / Emclec _ Cafó

_ Casa de campo 
- 

Catedral de Guayaquil

Los resultados dicen que la preferencia de ícono a nivel costa es [a iguana. seguida de

Las Peñas y los estadios de Barcelona y Emelec.
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Pntvecto de producción y utmerc iulizut itin dc icorut; nacioru cs

u base de muleriul rcciclatk¡ ytu la ciudud de Guuyuquil-

Preferencia de ícono naciona I

REGIÓN COSTA

Región Sierra

_ Volcán Chimborazo

_ Puente Roto

_ Chola cuencana

_ La Chiva

_ l,lamas

_ Corrida de toros

_ Teleférico

_ Turi

_ Virgen del panecillo

Rosss

úl ill

_ Cóndor

_ Carondelet (sede dcl gobicrno)

_ Iglesiu de la Compañía

_Figuras cementerio Tulcán

_ Ruinas de Inga pirca

_ Tren

_ Catedral de Cuenca

_ Tarabita

_ Cesa rústica de la Sierra

Canasto dc frulas

P
o

lr
33ú3q333!8.8_89
E_§§_sÉü5§É§f,i,
9,o:.§o-: rc«,
.?ú-: E3 -E!Eñ,qñco

F i¡,
i!r.9

o
t¡¡

o!-o=.or=c i'c;h 1
P ,'1 2 rjH
=(¡r-t! E !

'!>(,Eo {¡Jro!t
F-

E
(¡,

Figura 3.1 I : Itreferenciu de ícono nucional región co.¡lu
Eluborudo por los uunres
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Prt»eck¡ de prtxlucción v tomercializut ión tle icoru¡s nuciorutles

u buse de malerial reciclatlo pura Iu ciulad de Guuvaquil.

La-s preferencias en la sierra son: el tren. el cóndor y la corrida de toros.

Preferencia de ícono nacional
REGIÓN SIERRA

lrl Itldt

L

40

35

30

20

15

10

5 ll
e ! E s É É e 

=-e iE?Ér! § ; § i ! E
E€ P6E E,E' E§E E E: *É EEsEtÉg:-3t á ,""E!s* He+g.=o.¡uñFU";o*o
+:rl!EO;6ol!:!.:E'8 5 E É*EÉ § gH

Eo;.!6.=:.5üo!i > :.EEÉ Ü ;6 -.sp ü 3
{JEL,_oE
q-

(Jlo
iI

Región Oriente

_ Piraña

_ Tucán

_ (iuacamayo

_ La Boa

_ (lhozas

_ Canoas

_ El Shuar

_ Vasija

_ Cocodrilo

Mono

Figura 3.12: Preferencia de ícono nucknul Regkin Sietu
f)luborado por k» uukres

_ Tapir

_ Capibara

_ Tigrillo

_ Manglar

_ Muclle

_ Mariposa

_ Anuconda

_ Lanza

_ La orquídea

_ Hormiga
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I'nryecb de pnxluctió¡t .v comerciulizuckin de íu¡nos rutcional¿s
u hase ¿l¿ malerial recit'ktdo puru lu ciulud de Guuv-ur¡uil.

En el caso de la región del oriente, los íconos de preferencia son: el cocodrilo. las

chozas y el tigrillo.

Preferencia de ícono nacional
REGIÓN ORIENTE

40

30

20

15

10

5

l"

oeeq*ee".f"r*d,.u'*§*1"-ri"$.-""5s5'"*

I"iguru 3. l3: Prefercnciu de íutrut nac'ktnul Región (hitnte.
I)loborudo por los uutores

Región lnsular

_ Galápagos

_ Iguana

_ Foca

_ Piqueros patas azules

_ lslas

_ Cangrejo

_ Cruccros

_ Pelícano

_ Fregata

_ Lobo marino

_ Tiburón

_ Volcán lsabela

ED('O,IT P.4G. -1ó ESP0L

I I

I

I

I

I

I

t

I

I

t

I



Provech dt producción y comerciulizuckin de iconos nacionules
u basc dc materiul retichuht pura lu ciuclul tle Guuvuquil.

[-os íconos de preferencia cn la región insular son, las islas. el galápago y el tiburón,

Preferencia de ícono naciona I

REGIÓN INSULAR

40

30
25
20
15
10 I I lr rlllrlr

.r*" ..4"t ."d .o§
,rc$ a§ oe\'-

^& .¡5
e

.oto'

e.o

3
o\'

Figura 3.lJ: l'referentia de ícono nucionul Regkjn lnsulur
Efuhorudo gr ktr; uulores

o PREGUNTA DOCE

¿Cuánto está dispuesto a pagar?

_De§5a$8

_ De §10 a $15

_ De $20 a $30

El 83% de los consultados estaría dispuesto a pagar de 5 a 8 dólares por los íconos

nacionales elaborados con material reciclado, mientras que un l2% pagaría de l0 a l5
dólares.

Valor a pagar por producto

5%

rDe55aSS

I De s10 a s15

r De s20 a s30

Figuru J. I 5: Vulrtr u pugur por prulucto
Iiluborudo ytr los uutores
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Proyccto de pnxluccitin.v comerc iali:ución de icont¡s ttutionulcs
u hase de muleriul rcciclado ytru lu ciuLlud lt (iuutur¡uil

3.7 Conclusiones de la investigación

De la presente investigación de mercado realirada se pueden obtener las siguientes

conclusiones:

El lugar de prel'erencia de compra que los posibles consumidores frccuentaria¡

son el 39olo dice acudir a mercados artesanales, el 2lVo en centros comerciales y

el l5% en el aeropuefo. Eslo quiere decir que en estos punlos estratégicos el

producto podrá ser adquirido abarcando un buen sector comercial de Cuayaquil.

De acuerdo a los datos proporcionados por la investigación tenemos que el 83%

de los encuestados estaría dispuesto a pagar por el producto un valor de 5 a 8
dólares, ya que se conoce que es elaborado con materiales renovables que por su

manipulación guarda relación con el precio del insumo.

F.l 39oA de los encuestados afirma adquirir artesanías una vez o mas por semana.

L,o que implica que el consumidor aprecio mucho los afículos elaborados de

forma artesanal lo cual indica un posible valor agregado a nuestro producto.

El 82% de los encuestados afirma estar interesado en adquirir íconos nacionales

elaborados con materiales reciclados. por tanto. se puede decir que si existe un

mercado potencial para el producto en el Ecuador.
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Provecb de prtxlucción y «tmerciulización de icono: nutionules
u ba¡e de material recicludo puru lu ciu¿lud ¿le Guayaquil.

3.8 Estimación de la demanda

Pa¡a estimar la cantidad dcmandada se ha optado por una posición conservadora, pucs

se ha asumido que en promedio. cada individuo está dispuesto a consumir el 827o en un

año. sin embargo. nosolros sabemos que cn los primeros diez años, solo vamos a poder

producir un 65%.

Por otro lado se ha determinado una participación de mercado del 5% para el primer año

de operaciones usando el criterio de Porter, a partir del segundo año en adelante sc

estima la demanda considcrando el crecimiento poblacional quc es dcl 2.47o- De esta

manera obtenemos una proyección dc las cantidades a vender (unidades). Ver Anexo 2.

ED(-OM PAC. .t9 Í,SPOL



l'n¡.'\¡ctto tlc Í¡nxluccitjtt.v «tnerc iulittcüin dt íctttttts nacit¡ru¿les

u buse de mutcriul rccicludo puru lu c iudud Lle Guuvuquil.

4.- Plan de Marketing

4.1 Antecedentes

Una vez comprobada la existencia de un mercado potencial para la comercializ¿ción de

íconos nacionales elaborados con material reciclado. es el momento de cstablccer las

estrategias adecuadas de comercializ¿ción del producto. toma¡do como base las

pref'erencia^s del consumidor objetivo, para de esa manera implementar estrategias de

posicionamienlo que obtengan "lealtad" del consumidor hacia la ma¡ca. [:s importante

construir todo un proceso de desarrollo comercial del producto. manteniendo un ajuste

estratégico entre las metas y capacidades de la cmpresa productora de la emprcsa de

icont¡s nacionales elaborados con material reciclado y las cambiantes o¡xlrtunidades dc

la m(:rcadotecnia.

Es así, el plan de marketing sc constituye en una henamienta para "da¡ a conocer" el

producto (íconos nacionales elaborados con matcrial reciclado) hacia quicnes desetrn

adquirir cl producto y obviamentc ticnen el poder de compra p¿ra hacerlo' pues de nada

sirve que exista una necesidad y un deseo no satisfecho si el individuo no cuenta con el

tlujo de renta para satisfaccr ese deseo. Se concluye que la existencia dc un deseo es

sondición necesaria pero no sulicicnte para la existencia de una eventual demanda por

el producto.

4.2 Cicto de vida de un Producto

[:l producto que se va a lanzar se ubica¡á en la etapa de introducciónl lo cual implica la
existencia de cieno nivel de incertidumbre, pesc a existir una demanda potencial por

cubrir. Por tanto es de esperar que durante los primeros períodos (meses) los flujos de

ingresos sean inleriores a los flujos de egresos. Esto debido a que antes de sacar al

mercado la primera producción. se deberá esperar 7 meses' tiemp,o promcdio en la cual

sc lleva a cabo la producción de íconos nacionales elaborados con material reciclado' es

decir que durante ese intervalo de tiempo no existirán ingrcsos por venta. mientras que

si incurrir¿in en desembolsos de dinero por concepto por costos de producción.

1./ert3s

@
DecLw

Figuru l.l: ('iclo de vidu de un pnxluclo
Eluhorutkt ytr hts uuktres

fuladu¡E.

lnkoducoón

Cre ci¡rierto
I
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4.2.1 lntroducción

[:n la etapa de introducción. nuestro producto ingresa a un nuevo mcrcado cn donde se

enftentará a algunas variables cruciales que determina¡án el ciclo de vida del producto.
'l'ales como:

¡ Mercado nuevo genérico

. Alto riesgo

¡ Desarrollo de tecnología

o Rápida re§puesta

o Analiza tendencias y potencial

o Analiaposicionamiento

. Aumentar part icipación

4.2.2 Crecimiento

En [a etapa de crecimiento no ayudani a establecer los respectivos ajustes pa¡a

determinar nuestro cÍunpo de acción tanto en la fabricación, distribución y usos de

tecnologías como en la relación del precio-producto.

Detalles de la etapa de crecimiento:

¡ Determina posicionamiento (Especialista/Volumen. . . )

. Establece y reorganiza:

- Distribución

- Tecnología

- Fabricación

¡ Aj usta producto y precio

{.2.-i Madurez

l:n la etapa de madurez se ¡mplementa una cficicncia operativa para mantcner nuestros

cstándares de calidad-precio-producto para cstar un paso más delante de nuestra

competencia.

ED('O,V P.4G. 1 I t:sPot,
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Detalle de etapa de madurez:

o Reducción de costes

r Eficiencia operativa en el mix de marketing

o Racionalización de la inversión

. Mantener Cuota

4.2.4 Declive

En la etapa de declive se toma la decisión si se continúa o no dentro del mercado

tomando en cuenta Ios siguientes puntos:

o Maximiza¡ ingresos residuales

r Desinversión

. Posicionarse como uno de los líderes o abandonar.
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4.3 Objetivos del plan de marketing

4.3.1 Objetivos financieros

Obtener rcntabilidad de la inversión. Recuperar el monto de inversión inicial en

el menor tiempo posible.

Crecimiento a corlo y largo plazo. Con el tiempo se procederiln a realizar

cambios estruclurales y en consecuencia incremcntos de tamaño o dimcnsión a

su estado anterior. pa¡a que aumente nuestro poder dentro del mercado como

mecanismo para asegurar la obtención dc futuros y mejores excedentes. Este

objetivo se materializa en:

a) Aumento de las cifras de producción y venta que sean mayores los

costos y gastos producidos, para obtención de utilidades. (Corro

plazo).

b) Desarrollo tanto en vefical como en horizontal de la actividad:

nuevos productos, nuevos mercados y nuevas explotaciones (l,argo

plazo).

Fotalezá y estabitidad en el mercado. Se busca como objetivo principal

sobrevivir y mantener independencia, sacrillcando en ocasiones el logro dc

mayores bencficios y la tentación del crecimiento. Es dccir, rcducir la

vulnerabilitlad de nucstra empresa unte variaciones coyunturales, lo que

encierra problemu de tamaño, de tecnología- dc equilibrio financiero. entre

otros.

4.3.2 Objetivos de mercadotecn¡a

- l.ograr introducir el producto (íconos nacionalcs claborados con material

reciclado) en cl mercado potencial para luego posicionar el mismo en la mente

del consumidor obietivo.

- Oblener un determinado volumen de venta-s cn unidades y valores dentro del

mercado, de esla manera llcgar a un delerminado prccio de venta promedio qu(}

sea aceplado y a largo plazo el producto sea líder en el mercado objetivo.

- Logriu una "lcaltad" por palc del cliente meta hacia el producto-

Incrementar la conciencia del consumidor rospecto a una marca que representa

el cuidado del ecosistema con el uso de materiales renovables.
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4.4 Análisis estratég¡co

4.4.1 Matriz BC(i
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Alta Baja

Participación Relat¡va de Mercado

F igura 1.2: Matriz l]('G
Eluborado por kts uutores

Mediante la matriz de Lloston Consulting Group (BCG), se pretende clasificar cl

producto de acuerdo a su participación relativa del mercado. así como al indice de

crecimiento dcl mercado (industria). Se pueden identillcar 4 grupos e unidades

cstratégicas de negocios o productos:

Estrellss: Son negocios o productos de elevado crecimiento y que cuentan con

una elevada partic¡pación del mercado. Con tiecuencia se requieren luertcs

inversiones para financiar su rápido crecimicnto. lin el largo pl:uo cl
crecimiento suele tornarse mis lento, tra¡sformándose en vacas de efectivo'

Vacas de Efectivo: Son negocios o productos dc bajo crecimiento y que cuentan

con una elevada participación de mercado. Generalmente son unidades

estralégicas de negocios ya establecidas y exitosas que requieren una inversión
menor (en comparación con la "estrellas") para manlcner su participación de

mercado. Por tanto, producen una cantidad de efectivo mayor al que necesita la

empresa para pagar sus cuentas y pa¡a apoyár a otros produclos o unidades

estratégicas de negocios que demanda la realización de un gasto de inversión.

Interrogaciones: Son unidades de negocios o productos de baja participación y

elevado crecimiento en el mercado. Generalmente estos productos dema¡da una

cantidad considerable de efectivo para manlener su actual panicipación de

mercado y miis que todo incrementa¡la. Es vital considerar cuales

interrogaciones debe de tratar de transfbrma¡ en "estrcllas" y cuales deben de ser

convertidas en "perros".
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. Perros: Son aquellos negocios o productos de bajo crccimiento y baja

participación dc mcrcado. Generalmcnte generar el ef'ectivo suliciente para

manlenerse por ellas mismas, pero no Scncran expectativas de converlirse. cn un

füturo. cn tuentes significativas de ef'ectivo.

Iin base a lo expuesto, se puede concluir que el producto que se desea lan;rar se

constituye en una "interrogante", dado que al ser un producto relativamente nuevo

durante la introducción del mismo, cs de esperar que cn los primeros meses los

productos cuenten con una pequeña participación de mcrcado-

4.4.2 Análisis FODA

La matriz FODA se constituye en una herramienta analítica que permite identificir y
estudiar las fortalez¿-s y debilidades del producto (factores endógenos) así como las

evenluales opolunidades y amenazas (lactores exógenos) que se pudiesen presentar en

el entomo dentro del cual se va a comerciali?rr el producto.

Fortalezas:
¡ Producto innovador y atractivo al consumidor por la composición del mismo.

Disponibilidad inmediata de materia prima y fácil elaboración del producto final.

Mano de obra calificada que conoce. manipula y se siente identificado con lo que

elabora.

Debilidades:
o Al scr un producto nuevo, el grado de conocimiento por parte del consumidor

objetivo es bajo. lo cual genera, en un inicio. un bajo nivel de posicionamiento de la

marca en la menle del cliente meta.

l-a experiencia y tradición cn la labricación de productos artesanales con materiales

naturales (concha semillas, tagua, coco, etc.) hace que estón bicn posicionadas en la

mente dc los compmdores, a diferencia de un produclo elaborado en material

reciclado que aun no tiene una apelura en el mercado.

El poco conocimiento por parte del mercado meta sobre la resistencia y la

durabilidad del material reciclado que con lleva a una no compra.

0portunidades:
o Existe la posibilidad de ingresar a un nicho de mercado que presenta una demanda

potencial por cubrir.

r El segmenlo al cual se pretende llegar esui siendo poco explotado por los

competidores actuales.
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Por parte def gobiemo hay una campaña llamada " Mucho mcjor si cs hecho cn

Ecuador" la cual inccntiva al consumo de productos nac¡onales con lo cual cs una

ventaja compelitiva en relación a productos extranjeros.

El conocimiento del mercado meta sobre el cuidado del medio ambiente lavorece

lanzar nuestro producto ecológico al mercado.

.\menarirs:
La ¡xrca cultura de recicl¿r por parte de los ciudadanos ecuatorianos limita el

des¿rrollo de nuevos productos con una nueva opción de materia prima ecológica.

Presencia de lactores cxógenos de índole macroeconómica, tales como: lnf'lación'
politicas de demanda contractivas. y demás shocks que pudiesen afectar a la
economía del país. por la crisis económica mundial y por cnde, el consumo de

productos superfluos; categoría en la que entraría nuestro producto'

4.5 Mercado Meta

4.5. I Macro-segmentación

Hl a-nálisis de macro-segmentación permite lomar un mercado relerencial desde el punto

de vista del consumidor. considerando tres dimensiones:

F'unciones o necesidades, tecnología y los grupos de compradores.

Funciones: ¿Qué necesidades satisfacer?

I')nriquecer la identidad del Flcuador y fortalecer la relación hombrc-naturalez¿'

Tecnologia: ¿Cómo satisfacer la necesid¡d existente?

Elaborar iconografias del Ecuador utilizando mano de obra de artesanos locales

calificados quienes desarrollarán el producto con materiales reciclables. dando un nuevo

pre:irnbulo para el desarrollo renovable de este tipo de arte en el cual proteja el medio

ambiente, haciendo conciencia en la ciudadania de una visión ecológica del mundo'
entre diversa-s medidas para la conservación de los recursos naturales de la Tierra.

(i rupos/Compradorcs: ,',A quién satisfaccr?

Person¿s de clase media alta y alta quc gusten adquirir íconos nacionalcs claborados con

materiales reciclados.
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.1.5.2 M icro-segme n tac ió n

Herramienta que permite ident¡ficar los grupos de compradores, mediante una

clasifi cación basada en:

Localización: Personas de estrato social medio alto y alto.

Sexo: Masculino y l'emenino.

Edad: Mayores de l8 años.

Actividad: Profesionales, empresarios, estudiantes universitarios' amas de casa.

person¿rs que cuenten con trabajo estable y solvencia-

Intereses; Satisfacción pcrsonal, proteger el ecosistema, turismo. coleccionar.

Opiniones: Sociedad, negocios, retos futuros, ellos mismos.
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4.ó Marketing Mix

.1,6.1 Producttr

l,' i gur u 1. 3 : l' rodut' t o .,|¿tni m u

Elubr»uclo ptr los dubrc.\

Aanimu es un producto atractivo al consumidor por la composición a base de materia

prima reciclada. elaborado por mano de obra ecuatoriana calificada.

Lntre las cualidades fisicas del producto tenemos que, moldeando la materia prima de

una fbrma a(ística represcntamos ya sea a un animal o un lugar destacado de la región

del Ecuador, lo que hace quc sca una pieza única.

Como seguridad para cl consumi<Jor podemos dccir que el produclo Aanimu no

conticne materiales tóxicos, todas las piezas ha¡ sido previamente seleccionadas y han

pasado ¡xlr los está,ndares de calidad debidos.

l-a pieza terminada descansará en una b¿u;e de madcra y siempre llevará la etiqucta

respectiva de la marca del producto Aanimu. ademiis dc un plaquita metálica donde irá

cl nombre de la marca, nombre del producto y la región a la cual pertenece.

EDCOM PAG. 48 ESPOL

iv.'I

ñ L-I



Proyecb de pnxlucci¡in y tomerciuliiación de ic<¡nos nuci¡»ules
a buse de mdleridl rec:iclu*t paru lu ciul«l dc Guuvuquil.

L ECIJAOOFT

ll¡ a

T-
DE TtrROS . QUITO

REAIóX SIERRA

,/, o
l"iguru 1.1: l'luca del produclo

Elufurudo por krs uutores

Iil empaque dc nuestro producto al momento dc la entrega al consumidor es una caja de

cartón con agarradcra. dc fácil transportación y soporte seguro y resistente. l.a gráfrca

dc la caja tendrá fbrmas orgánicas con el color verde para relaciona¡lo con la naturaleza.

estará cubierta parcialmente de color pam dejar entrever el color del cartón para así

darle una apariencia más nalural. Lleva¡á el logo de la campaña del gobierno " 'Mut:ho

mejor si es hecho en Ecuadttr"", la cual idenlificará al producto como hecho

íntegramcnte en Ecuador.

Para el traslado de las piczas. se los realiz¿¡á en cafón con relleno de espuma foam.

para evitar algún daño que pudiera suceder en el trayecto. adicional la caja tendrá el

respectivo sello de lragil.

'l'odos los íconos tienen garantía de un año, pesar de tener un alto estándar de calidad.

I:sta infbrmación estará impresa detrás de la etiqueta.

Nuestro producto vincula al consumidor con su país desde el nombre del producto, la

palabra Aanimu viene del idioma Quichua, que signilica "espíritu", que es lo que se

busca. ca¡acterizar las raices de cada región para forjar una identidad de los puntos de

interés a nivel nacional.

-1.6.2 Precio

Recordemos los posibles precios quc cstarían d¡spuestos a pagar los consumidores
potenciales por cl producto Aanimu:
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Guayaquil:

7o de encueslados

fi-t% De 55 a $tt

Dc $10 ¡ Sl5

Ilc $20 a $30

('uudro 1.1: Precio tlel produt«t
Eluborudo por los uutores

En base a la invcstigación de mercado realizada se determinará el precio obtcnicndo un

promedio ponderado dc los evenluales precios que estarían dispuestos a pagar los

consumidores ñnales en la ciudad de Cuayaquil. así:

Bn (iuayaquil:

X,."""t-t:83Vo ($6.5¡ + 1270 ($ | 2.5) + 5% ($25,0)
X,¡-.,/.r $8, [4

Irl precio promedio obtenido ($8.14) guarda relación con las estrategias precio-calidad.

dado que en este caso se estaría empleando una cstrategia precio-calidad de "Buen
Valor". para que el cliente meta pueda adquirir un icono de calidad a un precio

accesible.

llasta aquí se ha determinado el precio de venta de cada unidad de cada producto en

base al cxcedente del consumidor objetivo. es decir tomando como rclercncia la
cantidad de dinero que los encuestados están dispuestos a pagar por el produclo: cabe

recalcar que la venta dc ciertas artesanías también determinan el precio, porque por lo
general no son muy altos debido al material nalural (tagua. semillas, coco, etc.) con el

que se elaboran. Sin embargo es impolanle delermina¡ el precio de producto basándose

en la estrategia "precio-calidad", como se observa a continuación:
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Precio

Alto Mediano Bajo

Alto

Med ia no

Bajo

(- nulro 1. 2 (' al idtul/ P re t k t
Eluborudo por los aulorc:;

J.6.J Plazr

l,a plaza para este producto incluye todos aquellos lugares donde se venda. y se

adquiera alesanías. Es así quc nuestro punto de venta se clasifica en:

"Off Sale" (venta extema): El producto Aanimu se compra para ubicarlo dentro
del hogar. oflcina. entre otros. En esta categoría se encuentran las principales

mercados atesanales en la ciudad de Cuayaquil. lales como:

o
(J

!
o
o.
6
!(!
E
Go

Mercado Artesanal de Cuayaquil ubicado en Calle Loja y Juan Montalvo.
Mercado Artesanal Malecón 2000, ubicado en el Malecón 2000 (Mercado Sur -

Calle Febres-Cordero) y Mcrcado Artesanal Machala ubicado en calles
Machala, Ayacucho, Antepara y Pedro Pablo Gómez, pucs constituycn un

segmenlo imponante de la demanda por el productt:.

I-a distribución de los productcs Aanimu cntra la categoria de canal indirecto corto
pucsto que nosotros como f'abricantes distribuimos al detallista y este a su vez al

consumidor linal.

Como se sabe. la comercialización permite hacer llegtr el producto de lbrma oportuna
(íconos nacionales elaborados en material reciclado) al consumidor final a lravés dc

1 . Estrategia

Superior

2. Estrategia

de valor alto

3. Estrategia

de

supervalor

4. Estrategia

de

sobrecobro

5. Estrategia

de valor

med¡o

6. Estrateg¡a

de buen

valor

7. Estrategia

de ¡mitación

8. Estrategia

de economia

falsa

9. Estrateg¡a

de economia
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intermediarios. mediante cl establecimiento de canales adecuados de dislribución. a

continuación se detalla el cuadro:

l;iguru 1.5. lisqwmu da Di.strihutión del l'n¡dutto
[ilubtrudo rytr los uuk¡rcs

4.ó.4 Promoción
[-a promoción hace referencia a todas aqucllas actividades que se encargan de

comunicar los atribulos del producto y persuadir a los consumidores meta para que

compren el produclo. l.a promoción de un producto incluye las actividades de:

publicidad, promoción en ventas, relaciones públicas y merchandising.

4.6.4.1 Publicidad
Dado que Aanimu es un producto nacional para viajeros o turistas, el medio publicitario
quc se empleará no será el de consumo masivo ('l'elevisión. radio y periódicos). Sin

embargo los productos se ubicará¡ y promocionarán en lugares csratégicos' tales como:

Agencia de viajes
Network.

Metropolitan Touring, Travcl One,'l'ecnoviajes.'l'ravel

l.ocales comerciales: allmark (Mall del Sol y -lerminal T'errestre)' Fybcca.

Mercado Artesanal. IJuty lrree (Aeropuerto Josó Joaquín de Olmedo) islas de

artesanías (centro Comcrcial'l'erminal'l'erreslre).

Fabricante

AANIMU

Costa

Guayaquil

Aeropuerto
Centros

Comerciales
Mercados

Artesanales

Consumidor Final
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En los lugares anteriormente mencionados, sc utiliT-ará avisos impresos a todo color en

papel couché donde mcdiante la ayuda dc gnificos se resahen las principales

características del producto acompañado de li¿ues cortas que den a conocer el producto

de forma eflc¿rz. Material publicitario folleteria. panlletos' allches de 29.7 cm por 42

cms. roll up. entre otros.

También se construirá una pá8ina web cn la cual los consumidores puedan tener acccso

a toda la infbrmación ref'erente a la elaboración del producto y a la vez puedan

transmitir sus opiniones rcspccto a la calidad del mismo.

Afiche

l'-iguru 1.ó: ÁÍic'fu in/i¡rmutivt¡
I:-luboratkt por los at¿ktre s

4.6.4,2 Promoción en Ventas
Con el fin de causa¡ incentivos suficientes que ¡nduzcan al clienle meta a comprar el

producto. se establcccrán Stands en los distintos puntos de venta. donde se dcn de

cofesía postales con imágenes de los íconos nacionales elaborados en matcrial

reciclado para que el consumidor pueda conocer un poco mris del producto. adem¿is de

botones. plumas y llaveros. Media¡tc esta estrategia se pretende lograr un aumento

ESPIFITI] OÉL ECIJAc)OF
Aanimu

Aaflfnt¡ s. lo rrgr*r¡tnclén arlf.tlca
dc 16r Éfcer ds cado rcglótt dcl Cclador

9D uno Plgso únlca.
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a huse de mulcriul reciclado puru lu ciudud de Guu¡tuquil.

progresivo en el nivel de aceptación del producto, lo cual es impólanlc durantc la etapa

dc introducción del mismo

l-u promocirin Aanimu.- Consiste en comprar dos íconos y el tercero sale a mitad de

precio. adicional se obsequiará un jarro, parasol o gorra.

4.ó.4.3 Merchandis¡ng
El merchandising incluye todas aquellas técnicas y estudios comerciales que buscan

presentar el producto o servicio al consumidor final en las mejores condiciones posibles.

haciendo que el producto sea vislo de forma mis atractiva: para ello hay que considerar

aspectos como: La presentación, colocación, exhibición. etc.

Con respccto a la ubicación del producto en los mercados artesanalcs y tiendas

espccializadtu en Ia venta de artículos o souvenirs decorativos. éstos se uhicarán en

stands junto a los dem¿is artículos artesanales que se comcrcializan en el mercado

ecuatoriano. cuidando que el producto (Aanimu) se encuentre en un lugar que sea

visiblc.

Et stand esta elaborado con material reciclado, d¿indole un toque de estilo tanto al

inmueble como a la presentación del producto.

Perspcctiva de Stand Aanimu

I.'iguru 1.7: Stand de cxhibición del producto
Eluboratlo por los aulores
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u ba.vc de mukriol r<!ci.lu¿tt puru lu ciuducl de Guuvtu¡uil.

.\ rtícu los promucionalcs:

Aanimu

I'arasol ( iorra

\
ESPIFi IT TJ E]EL EC(JAc)OFl

§..

Aanimu

I -lal cro I)lunra

EEfi,lEtll '//z
'l ata []otón Publicitaricr

I' iguru 1.ll: Artíc'ulo: promotit¡nules
liluhorudo por los uutore:;
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5.- Evaluación Financiera

5.1 Recopilación de información

Para podcr realizar la evaluación financiera de este proyccto, dcbcmos recopilar
información accrca de los montos de inversión. las perspectivas de ingresos y un

cstimado de los costos cn los que se podría incurrir para la implementación dcl

proyecto.

5.1.1 Inversión
[:[ proyccto basa su inversión en pagos de anticipo por el alquiler. además para cquipar

las instataciones tanto administrativas como de taller, con la Máquina ria y muebles

necesarios para comenzar la actividad.

Por otro lado. es importante indicar que la empresa invelirá en una unidad móvil que

servirá para la distribución, ya que es imprescindible velar por el cuidado del producto.

Ver Anexo l.

5.t.2 Ingresos
[,os ingresos van a provcnir de la venla de los íconos nacionales distribuidos en el Duty'

F'rec dcl aeropuerto J.J. de Olmedo, locales en centros comerciales y mercados

artesanales de la ciudad de Guayaquil, estos valores se basaron de acuerdo al nivel de

aceptación.

Pa¡a determinar los ingresos cmpleamos el criterio conservador de Portcr durante el

primer año, mientras que a palir del segundo año en adelante se considera el

crecimiento poblacional del2.49:, Ver anexo 2.

5.1.3 Costos
Se va a incurrir en costos de alquiler, además dc los servicios básicos que incluyen
energía eléctrica, agua potable. telélbno e internet. Asimismo se destina cierta
proporción del presupuesto para los gastos de marketing y publicidad.

Por otro lado, se tiene previsto tener egresos en todo lo concemiente a la respectiva
remuneración económica. ta¡to del área administrativa y opcrativa. además de gastos de

distribución y ventas, que comprende la moviliz¿ción. Ver Anexo 3.

5.2 Situación Financiera.
En esta partc dcl capitulo vamos a realizar las eslimacioncs y proyecciones para un

período de l0 años debido a que nuestro país está en vías dc desarrollo y en un período

mayor podria convertirsc cn una cconomía muy volátil y nuestros datos cstarían

sesgados a un escenario positivo.
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5.2.1 FIujo de Caja
Pa¡a la elaboracidrn del flujo de caja empleünos el criterio consen'ador de Porter

durante el primer año, mienlras que a partir del segundo año en adelante sc considera el

crecimiento poblacional ¡lel ?,4o/o para abarcar todo el sentido del mismo. en dondc-

podamos observar las razones de los aumentos o disminuciones de efeclivo que ocurran

dentro dc nuestro horizonte dc planeación.

Se loman en cuenta solamente los egresos operacionales, debido a que el proyecto va a

scr flnanciado con capital propio en su totalidad; y de este modo evitamos cgrr:sos no

operacionales como cl pago de inlereses. Estos egresos comprenden toda salida de

recursos quc sean realiz¿dos mediante desembolsos en ct'ectivo ya sean pagos realizados

a personal administrativo y operativo, gastos administrativos. gastos en ventas,

publicidad, y marketing.

'lodos los ingresos y egresos ya mencionados y descritos cn párrafos anteriores, puedcn

ser observados deulladamente en el Anexo 4.

5.3 Aplicación de Métodos de Evaluación.
Para evaluar el proyecto vamos a emplcar los métodos más conocidos y utilizados que

son el análisis del VAN y de la 1'lR. Con los cuales podremos determinar la factibilidad
y rentabilidad de la implementación dcl proyccto.

5.3.1 Valor Actual Neto (VAN)
Para poder determinar el valor actual neto de nuestro proyecto dcbemos considerar una

tasa mínima atractiva de retomo en la que sc puede tomar como ref'erencia la tasa que

paga el mercado por una inversión cualquiera. Por no haber una inlbrmación del

mercado o del sector hemos dccidido tomar una TMAR del 10,00% por ser la tasa de

rel'erencia que se aplica pañ¡ proyectos acadómicos.

Al utitizar esta 1asa. descontamos todos los llujos dc efcctivo del proyecto establecidos

cn cl flujo de ef'ectivo y si cl valor que resulta es mayor o igual a 0 (cero) el proyecto es

rentable.

En nuestro proyecto el valor del VAN es de $ 323.155.38.

5.3.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)
Al igual que en el valor actual neto, se toma como relerencia la tasa mínima atractiva de

retomo pero se la compara con esta" en términos de porcentajes. Si la'lfR es mayor a la
-I'MAR 

el proyecto se presenta como rentable. La'l'lR de nucslro proyecto es de 517o.
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6.- Conclusiones y Recomendaciones

Para la elaboración de este proyecto se hizo una investigación en los siguientes c¿rmpos:

a) Estudio técnico.

b) Estudio de mercado.

c) Estudio financiero.

De las cuales en este capítulo presentaremos:

l. Conclusiones
2. Limitaciones del estudio
3. Recomendaciones

6.1. Conclusiones

LI proyecto ayudará a consolidar una nueva cultura de rcciclaje a través de la marca

Aanimu, con los íconos elaborados de material renovable. además de fbrtalecer la

identidad del Ecuador mediante la reprcsentación de las diférentes regiones del país en

un producto original.

Es importante resaltar que de la muestra utilizada para el estudio, y tomando cn cuenta

nuestro nicho potencial, casi el 827o de encuestados, manilestándose en casi su mayoría

ticnen la intención de adquirir iconos representativos del l:cuador elaborados con

material reciclado.

No podemos dejar de lado los lugarcs de preferencia de compra de nuestro consumidor
que según en nuestra encuesta serian aeropuerto, centros comerciales y mercados

artesanales.

Cabe recalca¡ que entrc las prcl'crencias de compra del consumidor. cstos sean de

productos afesanales con luncionalidad decorativa, lo que nos convierte en un producto

atractivo a la compra.

Se concluye que la originalidad del producto es nuestro punto fuerte y gracias a la
distribución estratég¡ca y mcrchardising logramos posicionamos cn la mente del

consumidor.

En lo que respectá al análisis financicroi luego de analiz¿r todos los flujos de electivo
proyectados para l0 años encontramos que la lasa de retomo intcrna dcl proyecto es

mayor con 5l% que la TMAR y ademiís el VAN es mayor a 0 (cero). con $ 123.155.38;
lo que nos confirma que la producción y elaboración de íconos nacionales elaborados

con material reciclado es económicamente lactible. incluso sc mantiene a¡le variaciones

cn las variables determinanlcs.
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ó.2. Limitaciones del estudio

tJna de las principalcs limitaciones es el hábito de reciclar del ecuatoriano, además del

poco conocimiento acerca de materiales renovables.

Otra limita¡te es el universo reducido que se trabajó. pudiéndose tomar en cuenta otr¿§

ciudades principales del pais.

6.3. Recomendaciones

Se recomienda invelir en cstudios de mercado en los diferentes puntos dondc

podríamos introducir el producto Aanimu, como el mercado de Otavalo. Baños enlre

otros ya que son sectorcs con mayor afluencia de turistas.

Se deberá realiza¡ un análisis dc precios cada tres años. adcmás de mantener el nivel de

pnrmoción y publicidad, ya que éstos han reflejado una buena aceptación y

posicionarniento de los íconos en el mercado.
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Ane ro I . ( uadro tlc inr crsitin

ACTTVO FI.to
COSTO INICIAL

UNITARIO
COSTO
TOTAL

1l,l-lrl'ONo :1j 5 )25

I'[]l.tlFAX 128 I

COM PLiI ADORA trS-IAN I)AR 5it) 1590

I'C PARA DIStlÑO ll80 27ó0

MODI]I,AR .1(X)

SII-l.AS l)lr OI"l('lNA l5 1 t{5
AIRI: A( ONt)lC.lONAI)o ( l,N I R^1. 2150 l 23 50

ARCHIVADORES AÉ]Rt]OS 70 Il0
Ifvll'RISORA Mt jl. I ll]t,\( IONAI- 1to I 1.19

lN'l PRI:S( )RA tIASI( A I 96..1.j I t96.41
('ÁMARA I)IGfl.AI- .i l0 I il0
t IPS 60 n0
l\t LSA I)l: I RA Il^J(.) 8: tl6
Mt lF]RLFl l.lBRIIRO I80 i60
(iIJII,I,O'fINA 4,J I "ll
( Al_( tit_AIX )RA t8 I

('AMI.)N t)I] I)IS-I'RII][]CI(JN 2.18 7-5 I 24875

CARGADOR HIt)RAUI,ICC) 810 1660

MESAS CON BANDAS I]ONI'INtJAS I I50 l t r00

Itl:PISAS ¡\RMAlll.l:S 900 I tt00

RtTMACIIADORA 29 i8
CORTA DORAS 860 I 'i ¡1.10

-I'A I-AI)R() lt0 ) ll0
( AJ^ t)1, llITRRAl\'lllrN I A ..i 2 6.1

(()lvll'RI:S()R t r0 .1 9t0

I,IJAIX)RA Y PI]I-IDORA Itt)0 5550
MAQUINA DE I,IMPII]Z,A AI,TA
PRESION ó.15 t9l5
MAQI.-IlNA DE l.lMPll:ZA A VAPOR 741

LAVADORA INDUST. DE, PIEZAS
METÁLICAS 1850 I 1850
('oNl t:NITDORtlS 2,10 ll .iI60
TOI'AL 82 6173t,43
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Anero 3. Cuadro de gastos

( ii\S I( ) I)l: I)t llLl( ll)AI)

GASTOS SIIRVICIOS BASICOS i
tNl t-RNti'r

)l u t)t() CANTI DAI)
CoSTO
UNITARIO

COST0
TOTAL

C()ST0
ANTIA L

lt I tr( lt,\\ t)tst\(;
l-l.AVl,R()S i00 o s( 275 3100
(;OR RA 200

.tl
160 5520

PI,I.] MAS 500 0.25 t:5 t500

J A RROS 500 0.8 I00 l lt00

I](If()NI:S i00 0.4 200 2.10 0

POS.I ¡\ l.l:S íx) 0.9 i40 64 80

l,AltAS( )l . t00 It 800 9600

A lrl( lIL (4..j) 200 t.l I (r0 I120

Irt.Y LR 500 0.75 375 I500

t'or-r.E1'o (A4) 500 _i.8 t900 2 2lt00

IIANNLR I00 l¡t I ll00 I tó00

I'A(ilNA Wtrll I l]10 I r20 |]4.10

TOTAL 990ó0

DETA I,I,E
COSTE
YMENSUAL

COSTE
$/ANUAL

UN IrR(i lA
ELÉC1'RICA 1.1.1 I lt08

AGL]A 0 l1t0
I trt-EFONo 45 540

INl trRNtrl' [5 t620

TOTAL S 6288
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