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RESUMEN EJECUTI VO Y PALABRA CLAVES  

 

La present e i nvesti gaci ón se basó en realizar un est udi o de facti bili dad para la creaci ón de 

un centro artesanal de las beneficiarias del Bono Desarroll o Hu mano del sect or grit o de la 

libertad del cant ón Quevedo. Act ual ment e el cantón de Quevedo cuent a con una pobl aci ón 

173575 habitant es  lo cual hace atracti vo para el establ eci mi ent o de al gún negoci o. Para 

encontrar la viabili dad del est udi o de factibili dad se recurri ó a realizar cuatros est udi os l os 

cual es son: est udi o de mercado, est udi o técnico, est udi o econó mi co, y estudi o financiero, 

los mi s mos que generaron la i nfor maci ón necesaria para la t oma de decisi ones.  

Cu mpli endo como l o manifiesta el pri mer obj etivo de la i nvestigaci ón sobre la elaboraci ón 

un est udi o de mercado, este de mostró que es alta acept aci ón que tiene la pobl aci ón por la 

creaci ón de un centro artesanal debi do a la de manda i nsatisfecha que tiene este ti po de 

negoci o en el cant ón Quevedo. El centro artesanal RECI ARTE estará conf or mada por 10 

personas ( Ad mi ni strador, Secretaria, vent as, jefe de producci ón y bodegueros), por l os 

cual es la e mpresa tendrá un gast o anual por concept o de suel dos y salari os de $ 67. 141. 34. 

Se det er mi nó que la mejor ubi caci ón para el centro artesanal será en el sect or del grit o de 

la libertad de la parroquia 20 de febrero. Por medio del est udi o econó mi co - financiero se 

det er mi nó que el proyect o es viabl e ya que el VAN es positi vo con un val or de $ 

233. 905. 03; la TI R es mayor que la tasa del mercado 101 % > 10. 5 y la B/C i ndi co que por 

cada dól ar i nverti do ret ornara $ 1. 45 (un dól ar con cuarent a y ci nco cent avos) 
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ABSTRACT AND KEYWORDS 

 

Thi s research was based on a st udy of feasi bility for t he creati on of a craft center of t he 

beneficiaries of t he Human Devel opment Bonus cry sect or Quevedo Cant on freedo m.  

Quevedo cant on currently has a popul ation of 173, 575 i nhabitants whi ch makes it 

attracti ve for establishi ng a busi ness. To fi nd t he viability of t he feasi bility st udy was used 

to conduct four st udies whi ch are: mar ket research, techni cal study, econo mi c st udy and 

financial st udy, whi ch wi ll gi ve t he m t he necessary i nfor mati on for decisi on maki ng. 

Ma nifests servi ng as t he first obj ecti ve of t he research on devel opi ng a mar ket st udy 

showed t hat this accept ance is hi gh t hat the popul ati on by creati ng a craft cent er due t o 

un met de mand for t his type of busi ness i n t he cant on Quevedo. The craft center will 

consist RECI ARTE 10 ( Ad mi nistrat or, Secret ary, sales, producti on manager and 

wi ne maker) whi ch t he co mpany will have an annual expendit ure for salaries and wages of 

$ 67. 141. 34. It was det ermi ned t hat t he best l ocation for t he craft cent er will cry in t he fiel d 

of freedom of t he parish on February 20. Through econo mi c st udy - Fi nanci al det er mi ned 

that the proj ect is viabl e because the NPV is positive wit h a val ue of $ 233. 905. 03; I RR is 

great er t han t he mar ket rat e 101 %> 10. 5 and B / C i ndi cat ed t hat for every dollar i nvest ed 

wi ll ret urn $ 1. 45 (one dollar and fort y-fi ve cents) 

 

keyword 
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CÓDI GO DUBLÍ N 

Tí t ul o: Est udi o de factibili dad para la creaci ón de un centro artesanal de 

las beneficiarias del bono desarroll o humano del sect or grit o de la 

libertad del cant ón Quevedo. año 2015 
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Fecha de publicaci ón:   

Editori al:  

Res umen:  La present e i nvesti gación se basó en realizar un est udi o de 

facti bili dad para la creaci ón de un centro artesanal de las 

beneficiarias del Bono Desarroll o Hu mano del sect or grit o de la 

libertad del cant ón Quevedo. Act ual ment e el cantón de Quevedo 

cuent a con una pobl ación 173575 habitant es  lo cual hace 

atracti vo para el establ ecimi ent o de al gún negoci o.  Para encontrar 

la viabili dad del est udio de facti bili dad se recurri ó a realizar 

cuatros est udi os l os cual es son: est udi o de mercado, est udi o 

técni co, est udi o econó mi co, y est udi o financi ero, los mi s mos que 

darán la i nfor maci ón necesaria para la t oma de decisi ones. 

Cu mpli endo como l o manifiesta el pri mer obj eti vo de la 

investi gaci ón sobre la elaboraci ón un est udi o de mercado est e 

de mostró que es alta acept aci ón que tiene la pobl aci ón por la 

creaci ón de un centro artesanal debi do que por la de manda 

insatisfecha que tiene este ti po de negoci o en el cant ón Quevedo. 

El centro artesanal RECI ARTE estará confor mada por 10 

personas ( Ad mi nistrador, Secretaria, ventas, jefe de producci ón y 

bodegueros) l os cual es la empresa tendrá un gast o anual por 

concept o de suel dos y salari os de $ 67. 141. 34. Se deter mi nó que 

la mej or ubicaci ón para el centro artesanal será en el sect or del 

grit o de la libertad de la parroqui a 20 de febrero. Por medi o del 

est udi o econó mi co - fi nanci ero se det er mi nó que el proyect o es 

vi abl e ya que el VAN es positi vo con un val or de $ 233. 905. 03; 
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la TI R es mayor que la tasa del mercado 101 % > 10. 5 y la B/ C 

indico que por cada dól ar inverti do ret ornara $ 1. 45 (un dól ar con 

cuarent a y ci nco cent avos) 

Thi s research was based on a st udy of feasi bility for t he creati on 

of a craft center of t he beneficiaries of t he Hu man Devel op ment 

Bonus cry sect or Quevedo Cant on freedom. Quevedo cant on 

currentl y has a popul ati on of 173, 575 i nhabitants whi ch makes it 

attracti ve for establishi ng a busi ness. To fi nd t he viability of t he 

feasi bility st udy was used t o conduct four st udies whi ch are: 

mar ket research, techni cal study, economi c st udy and fi nanci al 

st udy, whi ch will gi ve the m t he necessary inf or mati on for 

decisi on maki ng. Manifests servi ng as t he first obj ecti ve of t he 

research on devel opi ng a mar ket st udy showed t hat t his 

accept ance is hi gh t hat the popul ati on by creati ng a craft cent er 

due t o unmet de mand for t his t ype of busi ness in t he cant on 

Quevedo. The craft cent er will consist RECI ARTE 10 

( Ad mi nistrat or, Secretary, sales, producti on manager and 

wi ne maker) whi ch t he co mpany will have an annual expendit ure 

for salaries and wages of $ 67. 141. 34. It was det er mi ned t hat t he 

best locati on for t he craft center will cry in t he fiel d of freedo m 

of t he parish on February 20. Through econo mi c st udy - 

Fi nancial det er mi ned t hat the proj ect is viabl e because t he NPV 

is positi ve wit h a val ue of $ 233. 905. 03; I RR is great er than t he 

mar ket rate 101 %> 10. 5 and B / C i ndicat ed t hat for every doll ar 

invested will ret urn $ 1. 45 (one dollar and fort y-five cents) 

Descri pci ón: Pag: 80 

URI:   
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I NTRODUCCI ÓN 

 

Act ual ment e en el Ecuador se ha veni do foment ando a que las personas puedan i ncursi onar 

con mi croe mpresas artesanal es que resulta de gran i mport anci a para sus fa milias ya que 

son generadores de e mpl eo. Ade más las artesanías se han convertido en una acti vi dad muy  

i mportante para las personas que se dedi can a este tipo de negoci os, puest o que de mandan 

de poca i nversi ón y se pueden l ograr buenos resultados.   

 

La provi nci a de Los Rí os es consi derada como agrícol a en su mayoría, pero en los últi mos 

años se ha veni do i ncre ment ando la organi zación de las personas que desean realizar 

e mprendi mi ent os productivos como son las artesaní as.  

  

En el cant ón Quevedo ha teni do un i mport ante creci mi ent o durant e l os últi mos años, pues 

se ha aument ado el número de mi croe mpresas, ya que muchas personas ven las artesaní as 

como una fuent e generadora de i ngresos para sus fa milias, ade más se han constit ui do para 

la soci edad una gran oportuni dad de adquirir product os reutilizables.  

 

En el sect or de Grit o de la Li bertad act ual ment e se for mó una asoci aci ón de muj eres que 

reci ben el bono de desarroll o humano por parte del estado, por esta razón se ha t omo l a 

iniciati va de i mpulsar un proyect o, en el cual puedan estar i nvol ucradas, por l o que se 

pr opuso la creaci ón de un centro artesanal para la elaboraci ón y comer ci alizaci ón de 

artesanías a base mat eriales reci clabl es. 

 

Un centro artesanal que utilice mat eria pri ma reciclada en la elaboraci ón de sus product os 

y se funda ment ara en la creaci ón de variados y nuevos diseños de product os que sirvan 

como fuent e de ingresos para sus e mprendedoras. 

 

Las beneficiarias del bono de desarroll o humano pret endi eron con la elaboraci ón de 

artesanías mej orar la calidad de vi da de sus fa milias y ade más de generar empl eo para otras 

personas, por l o cual se impul só crear product os que vayan enfocados a resaltar la cult ura y 

el t uris mo del cant ón Quevedo, tambi én l os product os cont aron con una i dentificaci ón 

donde se resaltaron que fueron elaborados a base de mat eriales reci clados y con ell o hacer 

conci enci a en las personas para el cui dado del medio a mbi ent e  
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Las artesanías elaboradas por las beneficiarias del bono de desarroll o humano del sect or 

Grit o de la Li bertad fueron realizadas manual mente y no cont aron con maqui narias, ya que 

este proyect o se caracterizó por ser soci al ment e responsabl e y no de mando de una 

cuanti osa inversi ón.  

 

El present e proyect o de investi gaci ón pretendi ó eval uar la facti bili dad para la creaci ón de 

un centro artesanal con las beneficiarias del bono de desarroll o humano del sect or del Grit o 

de la Li bertad del cant ón Quevedo y con ell o poder mej orar su cali dad de vi da con la 

obt enci ón de una fuent e de i ngreso.  

 

Para el desarroll o del proyect o de investi gaci ón sobre la creaci ón de un centro artesanal 

con las beneficiarias del bono de desarroll o humano del sect or del Grit o de la Li bertad del 

cant ón Quevedo, se realizó un est udi o de facti bilidad en el cual se obt uvo por medi o de l os 

est udi o de mercado, técnico, econó mi co y financiero la viabili dad y puesta en marcha que 

tendrá el centro artesanal en el cant ón  
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1. 1. Probl e mati zaci ón.  

 

1. 1. 1. Probl e ma de investi gaci ón.  

 

Act ual ment e se vienen realizando progra mas di versos para la prot ecci ón del medi o 

a mbi ent e debi do que las personas no poseen una cult ura sobre los proceso de recicl aj e que 

les puedan dar a sus desechos, lo que ha produci do la afect aci ón del cli ma.   

 

El bono de desarroll o humano está desti nado a las muj eres de escasos recursos econó mi cos 

para mej orar su cali dad de vi da, dado que no cuent an con un e mpl eo que les per mit a 

satisfacer sus necesi dades.  

 

En el sect or del grit o la libertad existen 23 mujeres que reci ben el bono de desarroll o 

hu mano por parte del gobi erno, las cual es han veni do desarrollando acti vidades artesanal es 

pero  no tienen la i nversi ón para crear un centro artesanal, lo que ocasi ona que sea 

vul nerable su sit uaci ón soci al, cult ural, económi ca y producti va. 

  

De i gual manera, el bajo ni vel de educaci ón de las personas beneficiarias del bono de 

desarroll o humano y l os escasos conoci mi ent os de gestión e mpresarial e i nnovaci ón 

tecnol ógi ca de ellas, son fact ores que pueden i nfl uenci ar direct a ment e en el ni vel de vent as 

del product o, así como los ca mbi os en l os hábitos de consumo ( moda, di seños, col ores, 

et c.) de la pobl aci ón que necesita buscar en la competiti va del mercado 

 

1. 1. 1. 1. Di agnostico ( Causas – Efectos)  

 

A.  CAUSAS 

 

 Poco conoci mi ent o en la comerci alizaci ón de artícul os artesanales  

 Pocas mi croe mpresas que comerci alicen artícul os a base de mat eriales de reci claje  

 Cost o de i ntroducci ón al mer cado 
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B.  EFECTOS 

 

 Desconoci mi ent o de estrat egi as de comerci alización de l os artícul os  

 Investi gaci ón de alternativas de comerci alizaci ón  

 Di s mi nuci ón de la de manda del product o  

 

1. 1. 2. 1. Pronóstico 

 

 Incenti vo al sect or mi croe mpresari o.  

 Movilizaci ón a diferentes sitios para comerci alizar el product o.  

 Hacen falta est udi os en asesoría fi nanci era en l os negoci os.  

 

1. 1. 2. 2. Control del Pronóstico  

 

 Cr eaci ón de un centro artesanal  

 Ef ect uar estrategi as eficient es en la comerci alización del product o 

 Realizar est udi os fi nancieros para conocer rent abilidad de l os negoci os.  

 

1. 1. 2. For mul aci ón del probl e ma.  

   

¿Có mo un est udi o de facti bili dad per mitirá crear un centro artesanal de las benefici arias 

del Bono Desarroll o Humano del sect or grit o de la li bertad del cant ón Quevedo? 

 

1. 1. 3. Siste mati zaci ón del probl e ma.  

  

¿ De qué manera un est udi o de mercados det er mi na la factibili dad para la creaci ón de un 

centro artesanal en el sector grit o de la libertad del cant ón Quevedo? 

 

¿Có mo un est udi o técni co contri buirá al desenvolvi mi ent o del centro artesanal en el sect or 

grit o de la libertad del cant ón Quevedo? 

 

¿ De qué manera un estudi o econó mi co – financi ero det er mi nara la rentabili dad de un 

centro artesanal en el sector grit o de la libertad del cant ón Quevedo? 
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1. 2. Objeti vo.  

 

1. 2. 1. General. 

 

Realizar un est udi o de factibili dad para la creaci ón de un centro artesanal de las 

beneficiarias del Bono Desarroll o Hu mano del sect or grit o de la libertad del cant ón 

Quevedo 

 

1. 2. 2. Específicos. 

 

 Ef ect uar un est udi o de mer cados que det er mi ne la facti bili dad para la creaci ón de un 

centro artesanal en el sector grit o de la libertad del cant ón Quevedo 

 

 El aborar un est udi o técnico en que se desenvol verá el centro artesanal en el sect or 

grit o de la libertad del cant ón Quevedo 

 

 Det er mi nar la rent abilidad medi ante un est udio econó mi co – financiero para la 

creaci ón del centro artesanal en el sect or grit o de la li bertad del cant ón Quevedo 

 

1. 3. Justificaci ón.  

 

El est udi o de facti bili dad para la creaci ón de un centro artesanal es de gran i mport anci a ya 

que aport ará con la generaci ón de e mpl eo, factor muy escaso en la zona, puest o que la 

pobl aci ón en su gran mayoría es de escasos recursos y las fa milias son i nco mpl et as ya que 

han opt ado por mi grar a otros países.  

 

Resulta de gran i mport anci a la creaci ón del centro artesanal medi ante el cual se l ograra 

mej orar la sit uaci ón soci oeconó mi ca y aprovechar las habili dades de las 23 muj eres 

beneficiarias del bono de desarroll o humano del sect or del Grit o de la Li berta para elaborar 

artesanías a base mat eriales reciclados. Act ual ment e muchas personas buscan como fuent e 

de e mpl eo la elaboraci ón de artesaní as, ya que son product os de un ni vel de preci o baj o y 

que se encuentra requeridas por l os t uristas. 
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Para el present e proyect o se det er mi nó que l os beneficiari os i ndirect os del centro artesanal 

son las fa milias del sector grit o de la libertad debi do a que podrán mej orar su cali dad de 

vi da por la obt enci ón de nuevos ingresos y como beneficiarias directas las 23 muj eres, 

puest o que podrán tener un e mpl eo para sustent ar las necesi dades de sus fami li as.  

 

La creaci ón de un centro artesanal será la soluci ón de muchos de l os probl e mas que 

atravi esan las beneficiarias del bono de desarroll o humano del sect or grit o de la libertad ya 

que per mitirá crear una fuent e de trabaj o y ayudara a la conservaci ón del medi o a mbi ent e 

con la reutilizaci ón de mat eriales de desechados.  
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CAPÍ TULO II 

FUNDAMENTACI ÓN TEÓRI CO DE LA I NVESTI GACI ÓN 
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2. 1. Marco Conceptual.  

 

2. 1. 1. Est udi o de facti bili dad.  

 

Según Do mi ngo (2010), el est udi o que i ncl uye l os objetivos, alcances y restricci ones sobre 

el siste ma, ade más de un model o l ógi co de alto nivel del siste ma act ual (si existe). a partir 

de est o, se crean sol uci ones alternati vas para el nuevo siste ma, analizando para cada una de 

estas.  

 

Según Roj as (2012). Consiste en el conoci mi ento obj eti vo de las verdaderas posi bili dades 

de desarrollar un proyect o, identificando necesidades, de mandas, mercado y recursos 

di sponi bl es sobre la base de eval uaci ones económi cas, fi nanci eras y técni cas 

 

Según Chi ri boga (2010) . Plan de mercado que se propone a realizar una empr esa t omando 

en cuent a acci ones técnicas, econó mi cas o fi nancieras del proyect o a desarrollar, en base a 

hechos reales y precisos, mi de l os benefici os o rentabili dad del proyect o 

 

2. 1. 2. Empresa.  

 

Según Busta mante (2010), la e mpresa es la unidad econó mi ca de producci ón encar gada 

de combi nar l os fact ores o recursos producti vos, trabaj o, capital y recursos nat urales, para 

pr oducir bienes y servi cios que después se venden en el mercado.  

 

Según Varel a (2010). Entidad en la que int ervi enen el capital y el trabaj o co mo fact ores de 

pr oducci ón de acti vi dades industriales o mercantiles o para la prestaci ón de servi ci os 

 

Según Sapag (2012). Una e mpresa es una uni dad econó mi co-soci al, integrada por 

el e ment os humanos, materiales y técnicos, que tiene el obj etivo de obt ener utilidades a 

través de su partici paci ón en el mercado de bi enes y servi ci os. Para est o, hace uso de l os 

fact ores producti vos (trabaj o, tierra y capital) 
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2. 1. 3. Est udi o de mercado.  

 

Según Fl ores (2010), general ment e t odo negoci o en su pri mer fase i nicia con la 

identificaci ón de sus posibl es client es, el segment o del mercado al cual se va a llegar con el 

bi en o servi ci o ofreci do, la cuantificaci ón del volu men de vent as peri ódi cas, la proyecci ón 

de ese mercado, la defi nici ón de las caract erísticas y atri but os del product o, el preci o, el 

canal de distri buci ón más indi cado, la for ma como se va a dar a conocer el mercado de su 

existenci a y las estrategi as de comerci alizaci ón que más se aj usta al plan de negoci os.  

 

Según Meza (2010). Es un est udi o de mercado, oferta y preci os d un bi en o servi ci o. El 

est udi o de mercado requiere de análisis compl ej os y se constit uye en la parte más crítica de 

la for mul aci ón de un proyect o, porque de su resultado depende el desarrollo de l os de más 

capít ul os de la for mul ación, es decir, ni el est udi o técni co ni el est udi o admi nistrati vo, y el 

est udi o financiero se realiza5rán a menos que este muestre una demanda real o la 

posi bili dad de vent a del bi en o servi ci o  

 

Según Arbol eda (2014). El est udi o de mercado consiste en una i niciati va e mpresari al con 

el fi n de hacerse una i dea sobre la viabili dad comercial de una acti vi dad econó mi ca.  

 

2. 1. 4. De manda.  

 

Según Wei ers (2010), la de manda mi de cual es son las fuerzas que afect an l os 

requeri mi ent os del mercado con respect o a un bi en o servi ci o, así como deter mi nar la 

posi bili dad de partici pación del product o del proyect o en la satisfacci ón de dicha de manda. 

la de manda es funci ón de una serie de fact ores, co mo son las necesi dades real que se tiene 

del bien o servi ci o, su preci o, el ni vel de ingreso de la pobl aci ón y otros. 

  

Según Varel a (2010). El análisis de la de manda es quizá la parte más i mport ante del 

est udi o de mercado, consiste en analizar el público obj eti vo al cual nos va mos a dirigir, 

conocer sus pri nci pal es caract erísticas, y procurar descifrar qué tan dispuest o est aría en 

adquirir nuestros productos o servi ci os  
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Según Sapag (2010). Las personas logran una utilidad o satisfacci ón a través de la 

utilizaci ón de bi enes o servi ci os. Su de manda refleja las preferencias que tenga est e sobre 

la alternati va que le ofrece el mercado, t odo esto en el marco de restricci ones de l os 

presupuest os 

 

2. 1. 5. Oferta.  

 

Según Vi zcarra (2010), la oferta es la relaci ón entre la canti dad de bi enes ofreci dos por l os 

pr oduct ores y el preci o de mercado act ual. Gráfica ment e se represent a medi ant e la curva 

de oferta.  

 

Según Arbol eda (2014).  Est udi o de la oferta se refiere al comport a mi ent o de la mi s ma y a 

la defi nici ón de las cantidades que ofrecen o pueden proporci onar quienes tienen dentro de 

sus acti vi dades proveer de bi enes o servi ci os si milares al del product o 

 

Según Sapag, (2010). El ter mi no oferta se puede defi nir como el númer o de uni dades de 

un det er mi nado bi en o servi ci o que l os vendedores están dispuestos a ofrecer a 

det er mi nados preci os  

 

2. 1. 6. Est udi o técni co.   

 

Según Sapag N. (2010), el est udi o técnico contri buye a obt ener i nfor maci ón de las 

inversi ones y cost os dentro de un área específica. 

 

Según Il pes (2010). Los sustanti vos en la for maci ón de proyect os son llegar a diseñar la 

funci ón opti ma, que mej or utilice l os recursos disponi bl es para obtener el product o 

deseado, sea este un bi en o servi ci o  

 

Según Arbol eda (2014).  Por l o general se esti ma que debe aplicarse l os procedi mi ent os y 

tecnol ogí as más modernas, sol uci ón que puede ser opti ma técnica ment e, pero no serl o 

fi nanciera ment e 
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2. 1. 7. Localizaci ón.   

 

Según Baca G. (2010), la l ocalizaci ón per mit e de una mej or det er mi nar la mej or ubi caci ón 

posi bl e que pueda tener la i nstalaci ón de una e mpresa dentro de una área específica. 

 

Según Arbol eda (2014). La l ocalizaci ón s otro tema del est udi o técni co de un proyect o. El 

est udi o de la l ocalización consiste en i dentificar y analizar las variables denomi nadas 

fuerzas l ocalizadas con el fi n de buscar la l ocalizaci ón en que resultant e de estas fuerzas 

pr oduzcan la máxi ma gananci a o el mí ni mo cost o unitari o  

 

Según Córdova (2012). Es el análisis de las variabl es que det er mi nan el lugar donde el 

pr oyect o logra la máxima utili dad o el mí ni mo cost o. En general, las decisi ones de 

localizaci ón podrían cat alogarse de infrecuent es de hecho, al gunas expresar sol o la t oman 

una vez en su hist oria  

 

2. 1. 8. Ingeni erí a del proyecto.  

 

Según Sapag N. (2010), la i ngeni ería del proyecto es un est udi o que se rel aci ona con la 

et apa técnica; es decir, con la partici paci ón de los ingeni eros en las activi dades de est udi o, 

instalaci ón, puest a en marcha y funci ona mi ent o del proyect o.  

 

Según Córdova (2012). Se entiende por i ngeniería de proyect o, la etapa dentro de la 

for mul aci ón de un proyect o de inversi ón donde se defi nen t odos los recursos necesari os 

para llevar a cabo el proyect o.  

 

Según Sapag N. (2010), En este apartado, se det ermi nan t odos l os recursos necesari os para 

cumplir con el tamaño de producci ón que se haya establ eci do como ópti mo. 

 

2. 1. 9. Est udi o económi co.  

 

Según Murci a (2010),  El est udi o econó mi co per mit e det er mi nar la rent abili dad del 

pr oyect o desde el punt o de vista de la economí a en su conj unt o a precios sombra o de 

eficienci a para su efect o sobre la rent abili dad de la i nversi ón.  
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Según Il pes (2010). EI est udi o econó mi co o análisis econó mi co dentro de la met odol ogí a 

de eval uaci ón de proyect os. Consiste en expresar en tér mi nos monetari os t odas las 

det er mi naci ones hechas en el est udi o técni co  

 

Según Guz mán (2011). La eval uaci ón econó mica viene a defi nir la rent abili dad del 

pr oyect o y para ell o se utilizan funda ment al mente la Tasa Interna de Retorno ( TI R) y el 

Val or Present e Net o ( VPN), el cual consi dera un cost o de capital o tasa de descuent o 

( TMAR), y a mbas técnicas suponen que las gananci as se rei nvierten en su t otalidad y que 

al rei nvertirse ganan la mis ma tasa de descuent o a la cual fueron cal culadas.  

 

2. 1. 10. Inversi ón.   

 

Según Dí az (2010), la i nversi ón es el fl uj o del product o desti nado al aument o del st ock de 

capital, aument ando así la capaci dad producti va de un país. Con est o se deduce que la 

inversi ón es necesaria ment e i nter temporal, pues su obj etivo es aument ar la capaci dad de 

pr oducci ón en el fut uro.  

 

Según Il pes (2010). Las instit uci ones fi nanci eras bri ndan crédit os aquell os proyect os que 

cuent an con responsabilidad patri moni al, capaci dad técni ca y admi nistrativa requeri da para 

el buen éxit o del proyecto. La capaci dad para el présta mo y para el proyecto se de mostrará 

con l os ele ment os que cont engan el propi o proyecto  

 

Según Fl ores (2010). La inversi ón es el fl uj o del pr oduct o desti nado al aument o del st ock 

de capital, aument ando así la capaci dad producti va de un país. Con est o se deduce que la 

inversi ón es necesaria ment e i nter temporal, pues su obj etivo es aument ar la capaci dad de 

pr oducci ón en el fut uro  

 

Según Fl ores (2010). Se inicia con la búsqueda de l os recursos necesari os para poner en 

funci ona mi ent o el proyect o. Poner el plan de negoci os, si guiendo al máximo,  el est udi o de 

facti bili dad realizado  
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2. 1. 11. Costos 

 

Según Guz mán (2011). Represent an el val or de activos entregados a cambi o de obt ener 

otros acti vos. El cost o se disti ngue del gast o en el que este represent a el val or del acti vo 

sacrificado para generar ingresos y se clasifican en fijos y variabl es  

 

Según Backer (2011). Los cost os se clasifican de acuerdo con su i dentificaci ón con una 

acti vi dad, departa ment o o produce en cost os directos y cost os i ndirect os  

 

Según Baca (2010). Es una pal abra muy utilizada pero nadi e ha logrado defi nirla con 

exactit ud debi do a su a mplia utilizaci ón, pero se la puede defi nir como un dese mbol so en 

efecti vo o en especi e hecho en el pasado, en el presente, en el fut uro, o en for ma virt ual 

 

2. 1. 12. Costos fijos 

 

Según Backer (2011). Son l os que per manecen const ant es dentro de un peri odo 

det er mi nado si n i mport ar si ca mbi a el vol umen 

 

Según Cochran (2010). Son aquell os que se deben efect uar aunque no se pr oduzcan nada. 

Se debe poner énfasis en que l os cost os no son fij os hasta que se i ncurre en ell os 

 

Según Sapag (2010). Son cost os que se deberán pagar en un peri odo det er mi nado 

independi ente ment e de su ni vel de producci ón (arriendo de bodegas, al gunas 

re muneraci ones, seguros de máqui nas, entre otros)  

 

2. 1. 13. Costos vari abl es 

 

Según Sovero (2010). Los cost os variabl es de producci ón guardan una relaci ón de 

causali dad con respect o a las fl uct uaci ones en el ni vel de producci ón y por lo tant o di chos 

cost os varían en t otal, cuando l o hace l ni vel de producci ón  
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Según Backer (2011). Fluct úan en relaci ón directa a una acti vi dad o vol umen dado. Di cha 

acti vi dad puede ser referida a producci ón o vent as 

 

2. 1. 14. Ingresos.  

 

Según Sapag (2010), manifiesta que el ingreso es la infl uencia de acti vos que resulta de la 

vent a de artícul os o servici os en el curso nor mal de las operaci ones i mplicando un aument o 

de capital. 

 

Según Baca (2010). Compr ende t odos aquell os que i nmedi at a y directa ment e i mpli can 

aument o en el patri monio y suel en ser por l o general direct os e i ndirect os 

 

Según Guz mán (2011). Ma nifiesta que el ingreso es la infl uencia de activos que resulta de 

la vent a de artícul os o servi ci os en el curso nor mal de las operaci ones i mpli cando un 

aument o de capital 

 

2. 1. 15. Est udi o fi nanciero.  

 

Según Vi zcarra (2010), la eval uaci ón financiera es la que analiza desde el punt o de vista 

fi nanciero la cuantificación de l os i ngresos y egresos que se hace con base en la suma de 

di nero que el inversi onista reci be, entrega o dej a de reci bir.  

 

Según Il pes (2010). La de mostraci ón de la viabilidad fi nanciera del proyecto y del exa men 

de sus sensi bili dades o las probabl es variaci ones de las magnit udes que conf or man su 

pl antea mi ent o básico se hace con i nstrument os de análisis fi nancieros que el docu ment o 

debe present ar. Los datos para cal cularl os s e obtiene: de las previsi ones de preci os y 

canti dades de mandadas cont eni das en el est udi o del mercado 

 

Según Sapag (2010). Eval uaci ón fi nanci era es la que analiza desde el punt o de vist a 

fi nanciero la cuantificación de l os i ngresos y egresos que se hace con base en la suma de 

di nero que el inversi onista reci be, entrega o dej a de reci bir 
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2. 1. 16. Val or act ual neto ( VAN).  

 

Según Il pes (2010), el val or act ual net o es la diferenci a positi vo y negati va entre l os 

ingresos act ualizados (incl ui da como gast o la inversi ón) utilizando una cierta tasa de 

act ualizaci ón.  

 

Según Vel asco (2013), Es el val or act ual net o se defi ne como el val or present e de l os 

rendi mi ent os fut uros descont ados del cost o de capital menos el cost o de la i nversi ón ( Pág. 

361) 

 

Según Hernández (2013), El val or act ual net o se defi ne como el val or presente de l os 

rendi mi ent os fut uros descont ados del cost o del capital menos el cost o de la i nversi ón ( Pág. 

342) 

 

2. 1. 17. Tasa i nterna de retorno.  

 

Según Guz mán (2011). La tasa i nterna de ret orno se defi ne como la tasa de descuent o que 

iguala el val or presente de l os fl uj os de efecti vo con la i nversi ón i nicial de un proyect o 

 

Según Terranova (2010). Es un criteri o utilizado para la t oma de decisi ones sobre l os 

pr oyect os de inversi ón, se defi ne como la tasa de interés que hace que el val or act ual net o 

del proyect o sea igual a cero 

 

Según Ortega (2010). Indica la tasa de interés a la cual la decisi ón de inversi ón es 

indiferente entre el proyect o y el mej or uso alternativo  

 

2. 1. 18. Rel aci ón benefici o – costo.  

 

Según Hernández (2013). Se utiliza para eval uar las i nversi ones econó mi cas o de interés. 

Tant o l os benefici os como cost os no cuantifican co mo se hace en un proyect o de inversi ón 

pri vada y ade más se t oma en cuent a criteri os social es  
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Según Baca (2010). Se utiliza para eval uar las inversi ones guberna mental es o de interés. 

Tant o l os benefici os como l os cost os no se cuantifican como se hace en un proyect o de 

inversi ón pri vado, sino que se t oman en cuent a criteri os soci ales  

 

Según Vi zcarra (2010). Si el resultado es i gual a 1, l os benefici os i gual an a l os sacrifici os 

si n generar ri queza al guna. Por tal razón seria i ndiferent e ejecut ar o no el proyect o 

 

2. 1. 19. Recuperaci ón del capital. 

 

Según Guz mán (2011). Es el númer o de años requeri dos para que la e mpresa recupere su 

inversi ón de acuerdo con las entradas de efecti vos calculados 

 

Según Baca (2010). Es si mpl e ment e el tiempo necesari o para recuperar la inversi ón i nici al 

net a medi ante l os fl uj os net os de caja 

 

2. 2. 20. Fl ujo de fondos.  

 

Según Visci one (2012). El fl uj o de fondos se refiere a la canti dad de capital de trabaj o net o 

(es decir, acti vos circul ant es menos pasi vos circul antes) generada por las operaci ones. El 

fl uj o de fondos de las operaci ones indi ca hast a qué grado la operaci ón del negoci o es una 

fuent e para est os fi nes 

 

Según Tarrago (2010).  Ta mbi én llamado Est ado de Fl uj o de Efecti vo, es el estado 

financiero que muestra el efecti vo generado y utilizado en las acti vi dades de operaci ón, 

inversi ón y financia mi ento. Este estado tiene un mayor senti do práctico co mo presupuest o, 

siendo una herra mi ent a de vital i mport anci a dentro de la pl anificaci ón financi era a cort o 

pl azo 

 

Según Ortega (2010). Expresa que el fl uj o de caja siste matizada la i nfor maci ón de las 

inversi ones previas a la puest a en marcha, la inversi ón durant e la operación l os egresos e 

ingresos de operaci ones, el val or de sal va ment o del proyect o y la recuperación del trabaj o  
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2. 2. Funda ment aci ón Teóri ca.  

 

2. 2. 1. Est udi o de facti bili dad.  

 

Según Baca, (2010), quien expresa que cuando persisten dudas en t orno a la viabili dad del 

pr oyect o en al gunos de sus aspect os funda ment ales, se procede a depurar la infor maci ón 

que per mit a ot orgar mejores y más confiabl es soportes a l os i ndicadores de eval uaci ón. La 

decisi ón de pasar de etapa al est udi o de factibili dad debe ser t omada por las altas 

jerarquí as, pues sie mpre i mplica su elaboraci ón altos gast os fi nanci eros y consu mo de 

tiempo y puede en muchos casos, acarrear considerables cost os políticos (en el caso de 

pr oyect os de gran compl eji dad como vías troncales, hi droel éctricas disponibles), y otro por 

otro lado de la eval uaci ón que es la aplicación de ciertas técni cas y criteri os para 

det er mi nar su convi vencia o no 

 

De acuerdo a Córdova (2012), qui en manifiesta que la mayoría de los estudi o i ncl uyen l os 

dos component es, sin embar go, las i nstit uci ones de financi a mi ent o suel en asi gnar grupos 

diferentes de expert os para efect os de revisi ón de cada una de las partes, con el fi n de 

garantizar obj etivi dad en el manej o de la utilización de indicadores y en la aplicaci ón de 

criteri os 

 

2. 2. 2. Objeti vo del est udi o de facti bili dad.  

 

De acuerdo a Iniesta, (2010), qui en i ndica que l os objeti vos del est udi o de facti bili dad son 

los si gui ent es: 

 

 Identificar la plena del pr oyect o a través de los est udi os de mercado, ta maño, 

localizaci ón y tecnol ogí a apropi ada 

 Di señar del model o admi nistrati vo adecuado para cada etapa del proyect o  

 Esti mar el ni vel de las inversi ones necesarias y su cronol ogí a, lo mi s mo que l os 

cost os de operaci ón y el cál cul os de los i ngresos 

 Defi nir de tér mi nos de contrataci ón y pliegos de licitaci ón de obras para la 

adquisici ón de equi pos 

 



19 
 

 So met er el proyect o si es necesari o a las respecti vas audit orias de planeación 

 Apli car criteri os de eval uaci ón tant o financiero como econó mi co,  soci al y 

a mbi ent al, que per mit a allegar argument os para la decisi ón de realizaci ón del 

pr oyect o 

 

Así mi s mo Ini esta, (2010), señal a que en efecto, del est udi o de facti bilidad se puede 

esperar o abandonar el proyect o por no encontrarlo suficient e ment e viabl e o conveni ent e; o 

mej orarl o, elaborando un diseño defi niti vo, teni endo en cuent a las sugerenci as y 

modificaci ones que surgirán de l os analistas represent ant es de las alternas fuent es de 

financiaci ón o de funci onari os estatales de pl aneaci ón en l os diferentes niveles, naci onal, 

sect orial, regi onal, local o e mpresarial  

 

2. 2. 3. El estudi o de mercado 

 

Baca G. , (2010). Este est udi o va más allá del sólo análisis de la oferta y de manda o de l os 

preci os del proyect o. Muchos cost os de operaci ón pueden pronosticarse si mul ando la 

sit uaci ón fut ura y especificando las políticas y pr ocedi mi ent os que se utilizarán como 

estrategi a comerci al, medi ante el conoci mi ent o de l os si guientes aspect os:  

 

- El análisis de la de manda pretende cuantificar el vol umen de bi enes o servi ci os que 

el consumi dor podría adquirir de la producci ón del proyect o.  

- El est udi o de la compet enci a es funda ment al, para poder conocer las características 

de l os product os o servici os que ofrecen el rest o de los product ores, con el fi n de 

det er mi nar las vent ajas y desvent ajas que aporta dicha compet encia.  

- El análisis de la comercializaci ón del proyect o depende de los resultados que se 

obtienen de l os est udi os del consumi dor, la de manda, la compet encia y la oferta.  

 

2. 2. 3. 1. Objeti vo del estudi o de mercado  

 

A conti nuaci ón se muestran l os objeti vos del est udio de mercado:  

 

 Defi nir que es de manda, oferta, comerci alizaci ón  

 Explicar cuál es el procedi mi ent o general de la i nvesti gaci ón de mercados 
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 Cit ar tres mét odos de aj uste de curvas y explicar  que consiste cada uno de ell os 

 Explicar cuál es son las caract erísticas que debe t ener una encuest a 

 Descri bir el procedi mi ento para la proyecci ón del preci o de un product o 

 Di ferenciar l os canales de comerci alizaci ón que existe para la vent a de un pr oduct o 

industrial  

 

2. 2. 3. 2. Oferta  

 

Cal das, (2010). Consiste en conocer l os vol úmenes de producci ón y vent a de un 

det er mi nado product o o servi ci o, así como saber el mayor númer o de caract erísticas de las 

e mpresas que l o generan. Durant e el proceso de recol ecci ón de dat os frecuent e que las 

or gani zaci ones eviten dan i nfor maci ón sobre sí mis mos, por l o que hay necesi dad de 

prever ciert os procedi mient os o técnicas para obt ener l os dat os o i nfor maci ón que se 

requi ere. Por ell o, lo pri mero es det er mi nar el nú mer o de product ores y oferent es que 

intervi enen en el área de infl uenci a, es decir, nuestra compet encia 

 

El propósit o que se persigue medi ante el análisis de la oferta es det er mi nar o medir las 

canti dades y las condi ci ones en que una econo mí a puede y qui ere poner a disposi ci ón del 

mer cado un bi en o servi cio 

 

Preci o.- Se establ ece que medi da que el preci o aument a, la canti dad ofreci da es mayor, 

será menor si el preci o dis mi nuye, por l o tanto preci o y canti dad reacci onan en razón 

direct a. Si n e mbar go el preci o está det er mi nado por:  

 

 El cost o de la mat eria prima  

 Los i ntereses que se pagan por el uso del capital 

 Suel dos y salari os que son ot orgados por la e mpresa 

 Di vi dendos a la organi zaci ón 

 I mpuest os al gobi erno 

 Publici dad  

 

Tecnol ogí a.- A medi da que la tecnol ogí a se perfecci ona (evol uci ona) la producci ón 

aument a  
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Of erta de l os i nsumos. - La abundanci a o escasez de os i nsumos, es una li mitant e en la 

canti dad que se pueda ofrecer al consumi dor 

 

2. 2. 3. 2. De manda  

 

Hernández, (2013). El ter mi no de manda se puede defi nir como el número de uni dades de 

un det er mi nado bi en y servi ci o que l os consumi dores están dispuest os a adquirir durant e 

un peri odo det er mi nado de tie mpo y según det ermi nadas condi ci ones de preci o, cali dad, 

ingresos, gust os de los consumi dores 

 

La de manda para det er mi nado product o, representa las diferentes canti dades que se pueden 

comprar a disti nt os precios en un tiempo det er mi nado. Si n e mbar go, la de manda para un 

bi en servi ci o depende:  

 

 Del preci o del bien o servi ci o en cuesti ón. Est ablece que cuando el preci o del bi en 

o servi ci o aument a, la canti dad de mandada dis minuye, est o i mplica que preci o y 

canti dad reacci onan en senti do i nverso 

 El preci o de l os bi enes sustit ut os. Se di ce que un bien es sustit ut o de otro, cuando al 

aument ar el preci o de uno la canti dad de mandada aument a 

 Ingreso de l os consumi dores. Est e establ ece que al aument ar el ingreso de l os 

consumi dores, la canti dad de mandada aument a y di s mi nuye si el ingreso dis mi nuye 

 Gust os y preferenci a. Nos di ce que si los gust os y preferenci a aument an, la 

de manda de este aumenta y vi ceversa  

 

El análisis de la de manda de mercado, se puede di vi dir en dos grandes rubr os: de manda 

act ual, la cual puede ser: local, regi onal o naci onal y ext eri or 

 

2. 2. 4. El estudi o técni co.  

 

Baca (2010). Est a parte del est udi o puede subdi virse a su vez en cuatro partes, que son: 

det er mi naci ón del tamaño ópti mo de la plant a, deter mi naci ón de la l ocalizaci ón ópti ma de 

la plant a, ingeni ería del proyect o y análisis admi nistrati vo 
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El obj etivo del est udi o técni co consiste en analizar y proponer diferentes alternati vas de 

pr oyect o para producir el bien que se desea, verificando la facti bili dad técnica de cada una 

de las alternati vas. A partir del mis mo se det er mi narán l os cost os de i nversi ón requeri dos y 

los cost os de operaci ón que i ntervi enen en el fl uj o de caja que se realiza en él.  

 

En particul ar, los objeti vos del est udi o técni co para el present e proyect o son l os si gui ent es:  

 

 Det er mi nar la l ocalización más adecuada en base a fact ores que condi cionen su 

mej or ubicaci ón 

 Enunci ar las caract erísticas con que cuent a la zona de i nfl uenci a donde se ubi cará 

el proyect o 

 Defi nir el tamaño y capaci dad del proyect o 

 Mostrar la distri buci ón y di seño de las i nstalaci ones 

 Especificar el presupuesto de i nversi ón, dentro del cual queden comprendi dos l os 

recursos mat eriales, humanos y fi nancieros necesarios para su operaci ón 

 Incl uir un cronogra ma de i nversi ón de las activi dades que se cont e mplan en el 

pr oyect o hasta su puest a en marcha 

 Enunci ar la estruct ura legal aplicable al proyect o 

 Co mpr obar que existe la viabili dad técnica necesaria para la i nstalaci ón del 

pr oyect o en est udi o 

 

2. 1. 4. 1. Objeti vos del estudi o técni co  

 

A conti nuaci ón se muestran l os objeti vos del est udio de técnico:  

 

 Identificar las partes que conf or man un est udi o técni co 

 Descri bir tres mét odos para represent ar un proceso 

 Explicar cuál es son l os fact ores relevant es para la adquisici ón de equi pos y 

maqui naria 

 Explicar las pri nci pal es caract erísticas de l os métodos cualitati vos y cuantitati vos 

que se e mpl ean en la l ocalizaci ón de una pl anta 

 Me nci onar cual es son l os fact ores det er mi nant es del tamaño de una pl ant a 
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 Señal ar en que consiste el mét odo SLP para la distri buci ón de una pl anta 

 Explicar la i mportanci a que tienen l os aspect os jurí di cos y de or gani zación en la 

eval uaci ón de un proyecto 

 

2. 2. 4. 2. Infraestruct ura  

 

Cochran, (2011). Todo pr oceso de fabricaci ón o de prestaci ón de servi ci os se realiza en un 

lugar físico y di cho l ugar debe responder a las necesi dades de los procesos que allí se van a 

realizar, en tal senti do establ ecer las caract erísticas del l ocal o de la infraestruct ura en 

donde se van a llevar estos procesos de producci ón o de prestaci ón de servici o, para l o cual 

se tiene que consi derar: El área del local, Las características del techo, la pared y de l os 

pi sos y l os a mbi ent es  

 

2. 2. 4. 3. Ta maño  

 

Gi sper (2012). El est udio del tamaño de un proyect o es funda ment al para det er mi nar el 

mont o de las i nversi ones y ni vel de operaci ón que a su vez cuantificar los cost os de 

funci ona mi ent o y los ingresos proyect ados. Vari os ele ment os se conj ugan para la 

defi ni ci ón del tamaño: la de manda esperada, la di sponi bili dad de i nsumos la l ocalizaci ón 

del proyect o, el val or de los equi pos, etc. 

 

2. 2. 5. Est udi o Económi co- Fi nanci ero.  

 

Baca, (2010). Este i ncluye la eval uaci ón del tamaño del proyect o y de la l ocalizaci ón. 

Ta maño del proyect o. Puede referirse a la capacidad teórica de diseño, a su capaci dad de 

pr oducci ón nor mal o a su capaci dad máxi ma.  La pri mera se refiere al vol umen de 

pr oducci ón que baj o condi ci ones técnicas ópti mas se alcanza a un cost o unitari o mí ni mo.  

 

La capaci dad de producci ón nor mal es la que baj o las condi ci ones de producci ón que se 

esti men, regirá durant e el mayor tiempo a l o largo del perí odo consi derado al cost o unitari o 

mí ni mo. La capaci dad máxi ma se refiere a la mayor producci ón que se puede obt ener 

sometiendo l os equi pos al máxi mo esfuerzo, si n tener en cuent a l os cost os de producci ón.  
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Los pasi vos o deudas están represent ados por el mont o de l os crédit os que el inversi onist a 

deci de contratar para cubrir el val or restant e de la inversi ón i nicial, o i nversiones durant e la 

operaci ón del proyect o.  

 

Est a mezcl a de capital cont abl e y pasi vos det ermi na l o que deno mi nados la estruct ura 

fi nanciera del proyect o 

 

Dado l o ant eri or, el evaluador de proyect os debe conocer con ci ert o ni vel de profundi dad 

nuestro siste ma fi nanciero, tener un domi ni o sobre el manej o de las tasas de i nterés, que en 

crédit os, máxi me cuando la evi denci a e mpírica nos que debi do a las escases fuent es de 

financia mi ent o a largo plazo y a l os pocos incentivos para hacer i nversi ones de capital l os 

pr oyect os de inversi ón se han veni do fi nanci ado con pasi vos a cort o plazo, l o cual l os ha 

abocado a graves probl emas de li qui dez, grandes ni vel es de endeuda mi ento y alt os cost os 

fi nancieros trayendo como consecuenci a el fracaso pre mat uro de l os nuevos proyect os 

 

2. 2. 5. 1. Fl ujos de fondos  

 

Mi randa Mi randa, (2010). El pri mer paso es i dentificar plena ment e los i ngresos y 

egresos en el mo ment o en que ocurren. El "fl uj o net o de caj a" es un esquema que present a 

en for ma orgáni ca y sistemáti ca cada una de las erogaci ones e i ngresos lí quidos registrados 

perí odo por perí odo. El pri nci pi o bási co de la eval uaci ón es que el pr oyect o resulta 

recomendabl e en la medida que l os benefici os superen a l os cost os 

 

Las compli caci ones se deri van nor mal ment e de la dificultad de i dentificar adecuada ment e 

los benefici os y l os cost os.  

 

Al gunas parecen deli berada ment e ocult os; otros que parecen i mport ant es y relevant es, y de 

hecho, pueden no serl os. Es bi en i mport ante resaltar l os ele ment os i nvol ucrados en el fl uj o 

de caj a. 

 

2. 2. 5. 2. Costos no i ncurri dos 

 

Ort ega A  (2010). Como secuela del punt o ant eri or (sol a ment e nos interesan l os i ngresos y 

egresos fut uros), se desprende clara ment e que cual qui er cost o incurri do en el pasado 
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“hundi do” o “ muert o”, no tiene i ncumbenci a alguna en la eval uaci ón del proyect o y, en 

consecuenci a, no deberá afect ar para nada la decisión de i nvertir. 

 

En ocasi ones se i ncluyen equí voca ment e cost os i ncurri dos que son clara ment e 

irrecuperables. Los recursos gast ados en la i ntroducci ón de un product o en el mercado son 

cost os irrecuperabl es, pues si el product o no se vende el gast o se pi erde. Los recursos 

utilizados para comprar tierras en un mercado abiert o 

 

2. 2. 6. Reci cl aje. 

 

Según Cal derón (2014), el reciclar es llevar a cabo un mét odo practico y conciso que tiene 

ori gen de una cosa a otra se hace de una manera precedent e que se utiliza para su 

pr ogresi ón, es una medida ecol ógi ca para favorecer la reutilizaci ón que lleva consi go la 

di s mi nuci ón de resi duos y la reducci ón del consumo de recursos nat urales. 

 

2. 2. 6. 1. Ti pos de reci cl aje.  

 

A.  Recol ecci ón sel ecti va  

 

Según Cal derón (2014), es la separaci ón de los component es de la basura, para su 

recuperaci ón directa. Para el éxit o de este siste ma se necesita, por un lado,  la partici paci ón 

ci udadana, al tener que sel ecci onar en ori gen (domi cili os) y depositar l os resi duos que se 

intent a recuperar en reci pientes separados.  

 

La recol ecci ón selecti va de resi duos sóli dos i mplica que las fracci ones sean separadas en la 

fuent e y post eri or ment e recolect adas ta mbi én en for ma separada; esta separaci ón reduce  

bast ant e la mezcl a y cont a mi naci ón de mat eriales, lo que en consecuenci a aument a su 

cali dad.  

 

B.  Recol ecci ón brut a o gl obal  

 

Es un siste ma no recomendabl e para nuestra realidad ya que es más cost oso y complicado. 

Se trata de una técnica a partir de las basuras brut as o gl obales utilizadas en la i ndustria 
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mi nera y met al úrgi ca, tales como la trituración, cri bado y clasificaci ón neumática, 

separaci ones por ví a húmeda, electromagnética, electrostática, ópticos y fl otaci ón por 

espumas para la obt enci ón y depuraci ón de met ales y vi dri os. 

 

2. 2. 6. 2. Proceso de reci claje 

 

Según Cal derón (2014), los mat eriales se pueden vol ver a utilizar reciclándol os y para ell o 

necesitan ser recuperados.  

 

Los resi duos una vez recol ect ados pasan por un ca mi no de procesos, diferent es l ugares y 

vari os mét odos  aplicados a l os disti nt os materiales para en su reconstrucci ón l ograr 

obt ener nueva ment e materiales útiles.  

  

El proceso del reciclaje tiene por fi nali dad cumplir con el obj etivo de la recuperaci ón de 

resi duos dándol e un nuevo uso, y facilitando la defensa del medi o a mbi ent e.  

  

2. 2. 7. Bono de desarroll o humano  

 

El Bono de desarroll o hu mano es un subsi di o monet ari o direct o del Ecuador que fue 

i mpl e ment ado en septiembr e de 1998 durant e el gobi erno de Ja mil Mahuad lla mado en ese 

ent onces bono soli dari o. Su obj etivo pri nci pal fue la compensaci ón a la elimi naci ón de l os 

subsi di os en gas y electrici dad. Madres de fa mi lia pobres reci bí an $15.10 mi entras que 

anci anos y discapacitados reci bí an $7. 60.  

 

Ant es de su reestruct uraci ón en mayo del 2003,  y l uego de sufrir varias modificaci ones 

debi do a la crisis económi ca de 1999 y 2000, el bono soli dari o dis mi nuyó en un 24 % para 

las madres de fa milia pobres ($11. 50) y un 8 % para anci anos y discapacitados ($7). El 

gr upo de beneficiari os era un 45 % de la pobl aci ón 200 000 de personas con un cost o para 

el estado de $150 mill ones de dól ares 0. 5% del PIB.  

 

En el gobi erno de Luci o Gutiérrez, fue renombrado a bono de desarroll o hu mano y se l o 

combi nó con el programa de beca escolar que se l o entregaba a fa milias pobres con la 

condi ci ón de insertar y mant ener en el siste ma educati vo a sus hij os, de esta manera se 
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condi ci onó la asistenci a para que l os beneficiari os mant engan a sus hij os en la escuel a y 

reci ban atenci ón médi ca preventi va.  

 

Ta mbi én se realizó su re focalizaci ón dis mi nuyendo la canti dad de beneficiari os a 40 % de 

la pobl aci ón. Al fi nalizar la reestruct uraci ón el bono aument ó a $15 para las madres de 

fa milias pobres aún i nferior al mont o i nicial y $11. 5 para l os anci anos y discapacitados. El 

cost o para el estado del bono fue de 197 000 000 en el 2005 (-0. 5%) PI B.  

 

El gobi erno de Rafael Correa reci bi ó un bono con i mpact o presupuest ari o de 194 000 000 

dól ares en el 2006 y l o duplicó en el 2007 a $384 000 000 (0. 86 % PI B) ya que aument ó el 

bono a $30 el 30 de enero de 2007 (15 dí as l uego de asumir la presi dencia), tant o para las 

madres de fa milia pobres como para anci anos y discapacitados.  

 

En ese ent onces agl uti naba a más de 1. 2 mill ones de beneficiari os, en agost o de 2009 

aument ó a $35 dól ares beneficiando a 1. 5 millones de personas, desde el 2009 hasta el 

2012 no ha reci bi do un au ment o. En enero de 2013 l uego de una promesa de ca mpaña fue 

pr omul gado un aument o del Bono de Desarroll o Hu mano, el cual asci ende a 50 dól ares 

mensual es. 

 

En la act uali dad el Gobi erno está e mpezando una ca mpaña para poder focalizar el bono en 

aquellas personas que real ment e l o necesitan por que es de conoci mi ent o general que 

act ual ment e está siendo mal diri gi do en cierta for ma ya que en muchos casos es cobrado 

por personas en pl eno uso de sus funci ones y que graci as al bono no buscan trabaj o y se 

conf or man de vi vir con los $50 que reci ben cada mes.  

 

2. 2. 8. Centro artesanal  

 

Un centro artesanal es un proceso manual donde no se requi ere el uso de tecnol ogí a 

sofisticada, si no el uso de las mat erias pri mas, máqui nas y herra mi entas. Hecho en un 

pequeño taller fa miliar o en una comuni dad nativa, se di vi den en vari os tipos: alfarería, 

carpi nt ería, herrería, bordado, cerá mi ca, entre otros (cult ural, 2010) 

 

Al farería: Es el arte de elaborar obj et os de barro o arcilla. 
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Car pi nt ería: Es el arte donde se trabaj an tant o la madera como sus deri vados.  

Bor dado: Es el arte que consiste en la orna ment aci ón por medi o de hebras textiles, de una 

superficie flexi bl e. 

Herrería: Es el arte donde se crean obj et os con hierro o al umi ni o.  

Cerá mi ca: Es el arte donde se crean reci pi entes, vasijas y otros obj et os de cerá mi ca o 

arcilla transfor mados en terracot a, loza o porcel ana 

 

Es un proceso e mi nent ement e manual en el que no se utiliza ni nguna tecnol ogí a avanzada. 

en este proceso no se utilizan mat eriales quí mi cos ni industriales, sól o mat erias como l a 

seda.  

 

2. 2. 8. 1. Hi stori a de l a acti vi dad artesanal en el Ecuador  

 

La acti vi dad artesanal se ori gi na con el hombre pri miti vo. La evol ución de la especi e 

hu mana vi ene aparej ada con la evol uci ón de sus pr oduct os manufact urados cada vez más 

compl ej os y acabados con gust o, haci endo al usi ón a las profundas convi cciones, creencias, 

habili dades y desarroll o tecnol ógi co de l os puebl os.  

La hist oria, respal dada científica ment e por la arqueol ogí a, nos de muestra que en el ori gen 

de la artesanía, como objet os utilitari os, está en el ori gen de la comuni cación y con ella de 

la cos movi si ón de l os puebl os (cult ural, 2010) 

 

En el Ecuador, el artesano ha partici pado en la historia como un sect or social y producti vo 

con profundos desafí os y ret os. Si n lugar a dudas, ha si do el artífice del mer cado i nt erno 

como product or y consumi dor de los productos ecuat orianos. Las ciudades se han 

ori gi nado con pobl adores artesanos que les dieron fuerza de creci mi ento, coherenci a de 

servi ci os, estruct ura física y fa ma.  

 

El ca mpesi no mar gi nado de sus tierras fértiles, se acogi ó al ofici o, penetró en el mercado 

artesanal con las puertas sie mpre abi ertas. El artesano ha forjado su fa milia i ntegrándol a 

temprana ment e en el trabaj o soli dari o, educando a sus mi e mbr os alrededor de los val ores 

funda ment ales del trabajo y la virtud, para ser buenos ci udadanos. (cult ural, 2010) 
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En la época precol ombi na l os i ncas le dieron t oda la i mport anci a a su preciada acti vi dad 

artesanal, se selecci onaba a l os mej ores artesanos, especi al ment e tejedores de telas fi nas, 

para que mant engan la tecnol ogí a y la desarrollen baj o una responsabili dad excl usi va.  

 

Con la llegada de los español es se fundi eron las cult uras y con ello las tecnol ogí as que 

di eron l ugar a las ricas artesanías y el arte Quiteño que brill ó con l uz propia en el mundo. 

Los teji dos col oni ales eran export ados al rest o de las col oni as y a Europa.  

 

La si mbi osis cult ural permi ti ó a mpliar la ga ma y cali dad de las artesanías: la carpi nt ería, el 

tallado en di versos materiales, la zapatería, la herrería, son al gunos de los ofi ci os que 

vi eron su perfecci ón en la di versi dad de las artesaní as que poco a poco se hi cieron de la 

fa ma mereci da. El artesano contri buyó enor me ment e al progreso del país. 

 

Los conoci mi ent os ancestrales uni dos a la mat eria pri ma se manifiestan en cient os de 

obj et os que muestran la pr oducci ón de la Art esanía o “Art e Sano” en el Ecuador y reflej an, 

de manera extraordi naria, la di versi dad cult ural en todas y cada una de sus provi nci as. 

(cult ural, 2010) 

 

La acti vi dad artesanal for ma parte de las redes soci ales, econó mi cas y cultural es del medi o 

rural, de las zonas populares de las ci udades y desde l uego de las naci onalidades i ndí genas 

ori gi narias de nuestro país. Esta acti vi dad se realiza al i nteri or de una econo mí a 

mayoritaria ment e doméstica y bási ca ment e de autoconsumo y se debe i ncenti var para que 

se trans mit a de generaci ón en generaci ón.  

 

En muchas ocasi ones esta producci ón artesanal abarca obj et os que sirven para el uso 

coti diano del hogar y el trabaj o, o tienen un obj etivo estético asoci ado a su uso coti di ano o 

a una finali dad rit ual que las hace quedar i nmersas en la red de sí mbol os que constit uyen la 

identi dad comunitaria (cult ural, 2010) 

 

 

2. 2. 8. 2. Ti pos de artesaní as  

 

La artesanía expresa en sus for mas, mat eriales, colores y usos, los aspect os cult urales y el 

senti mi ent o de qui en l o conci be por l o tant o se clasifica en:  
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Art esaní a Indí gena. - Artesaní a de i nmenso val or cult ural, ya que fusi ona dentro de sí 

mat erial, identi dad y funci ón.  

Art esaní a Tradi ci onal.- El aborada por artesanos que han aprendi do el ofici o de sus padres 

y abuel os, y es fabricada con mat eriales propi os de cada regi ón.  

Art esaní a Cont e mporánea. - Co mpuest a por objetos produci dos en su mayoría en talleres 

ur banos, que se utilizan técni cas aprendi das en centros de educaci ón for mal e i nfor mal.  

 

2. 2. 8. 2. Cl asificaci ón de la Artesaní a 

 

La artesaní a tiene la si guient e clasificaci ón:  

 

Art esaní a artística.- Es la que está desti nada a la elaboraci ón de product os estéticos.  

Art esaní a utilitaria.- Es la que está destinada a la pr oducci ón de obj et os utilitari os.  

Art esaní a artística utilitaria. - Son l os product os que posee las cuali dades artísticas y son 

utilizados como ador nos.  
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CAPÍ TULO III 

METODOLOGÍ A DE LA I NVESTI GACI ÓN 
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3. 1. Localizaci ón  

 

El present e proyect o de investi gaci ón está ubicado en el sect or del grit o de la li bertad de la 

parroqui a 20 de Febrero del  cant ón Quevedo provi nci a de Los Rí os, con una ubi caci ón 

geográfica en la zona central del país dentro de las coordenadas 1º02’00” de Latit ud sur y 

79º 27’00” de Longit ud Occi dent al a una altura promedi o de 100 metros sobre el ni vel del 

mar, con una pobl aci ón de 173575 según l o esti pula el Institut o Ecuat oriano de Est adísticas 

y Censos (I NEC) en su censo pobl aci onal del 2010. Ade más la i nvestigaci ón t uvo una 

duraci ón de 120 dí as 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. 2. Ti pos De Investigaci ón.  

 

3. 2. 1. De ca mpo 

 

Contri buyó a agrupar l os dat os por medi o de las encuest as a l os habitant es del cant ón 

Quevedo para conocer los gust os y preferenci as por l os artícul os a base de mat eri al es 

reciclados que se lanzara al mercado  

 

3. 2. 2. Document al  

 

Est a i nvesti gaci ón per mi tió extraer la i nfor maci ón que esté relaci onada a la creaci ón de 

mi croe mpresas y a la realizaci ón de un est udi o de facti bili dad en el cant ón Quevedo 
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3. 3. Mét odos de i nvesti gaci ón  

 

3. 3. 1. Analítico  

 

Contri buyó a analizar la infor maci ón para realizar el est udi o de facti bili dad  por medi o del 

est udi o de ca mpo a l os habitant es del cant ón Quevedo  

 

3. 3. 2. Deducti vo  

 

Per miti ó utilizar el razona mi ent o para analizar la infor maci ón proporci onada en el est udi o 

de facti bili dad para la creaci ón de un centro artesanal por medi o de las beneficiarias del 

Bono Desarroll o Hu mano del sect or grit o de la libertad en el cant ón Quevedo y asi poder 

det er mi nar si el proyect o es viabl e  

 

3. 3. 3. Inducti vo  

 

Contri buyó a la realización del est udi o para la creaci ón de un centro artesanal por medi o de 

las beneficiarias del Bono Desarroll o Hu mano del sect or grit o de la libertad en el cant ón 

Quevedo 

 

3. 4.  Fuentes de recol ección de datos. 

 

3. 4. 1. Pri mari as  

 

Se la realizo por medi o de recol ecci ón de la i nfor maci ón de las encuest as y del est udi o de 

ca mpo para poder realizar el est udi o de factibili dad 

 

3. 4. 2. Secundari as  

 

Se obt uvo a través del trabaj o de investi gaci ón de la bi bli ot eca acerca de est udi o de 

facti bili dad ya realizados, ade más se extraj o infor maci ón de tesis, follet os, artícul os 

ci entíficos, revista y periódi cos 
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3. 5. Diseño de l a i nvesti gaci ón  

 

3. 5. 1. Pobl aci ón 

 

La pobl aci ón de presente proyect o de i nvesti gación fue tomado del Institut o Naci onal de 

Est adística y Censo, en donde manifiesta que el censo realizado en el 2010 la pobl aci ón del 

cant ón Quevedo era de 173575 habitant es y con una tasa de creci mi ent o 2. 16 % para la 

pobl aci ón en el 2015 es de 193149 habitant es   

 

3. 5. 2. Muestra  
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3. 6. Instrument os de i nvesti gaci ón.  

 

3. 6. 1. Encuesta  

 

Contri buyó a conocer cuál es son las preferencia del preci o y calidad del artícul os que 

de mandaran l os habitantes del cant ón Quevedo por la creaci ón de un centro artesanal por 

medi o de las beneficiarias del Bono Desarroll o Hu mano del sect or grit o de la libertad, 

ade más las encuest as se las realizo por medi o de un cuesti onari o con pregunt as cerradas  

 

3. 6. 2.  Observaci ón di recta 

 

La observaci ón directa per miti ó obtener la i nformaci ón de acci ones, sit uaci ones y hechos 

que están relaci onados con la creaci ón de un centro artesanal por medi o de las benefici arias 

del Bono Desarroll o Humano del sect or grit o de la li bertad 

 

3. 7. Recursos Hu manos y Materi al es 

  

3. 7. 1. Hu manos 

 

- Beneficiarias del bono de desarroll o humano 

- Encuest adores 

- Di rect or de tesis  

- Aut or 

 

3. 7. 2 Materi ales 

 

Det alle 

Mat eri al es 

                                                                     

Val or 

Copi as  50, 00 

I mpresi ones  300, 00 

Cuadernos  10, 00 
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Lapi ceros  2, 00 

Car pet as  5, 00 

Pen Dri ve  15, 00 

Anillado  1, 00 

Empast ados  80, 00 

Cds.   10, 00 

Tr ansporte y Ali ment ación  80, 00 
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CAPÍ TULO I V 

RESULTADOS Y DI SCUSI ÓN 
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4. 1. Resultados 

 

4. 1. 1. Est udi o de mercado  

 

4. 1. 1. 1. Análisis de l as encuestas a l os habitantes del cant ón Quevedo 

 

Pregunt a 1.- ¿Al i ntroduci r al mercado artesaní as a base de productos reci cl ados 

usted estarí a dispuesta a adqui ri rl o? 

 

Tabl a 1.- Disposi ci ón por adquirir artesanías de product os reciclados  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

SI 335 87 % 

NO 48 13 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 1.- Disposi ci ón por adquirir artesanías de product os reciclados 

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

87 % expresaron que si estarían dispuest o a adquirir artesaní as a base de product os 

reciclado 13 % no estarían dispuest os, en base a est o podría mos deter mi nar que la 

acept aci ón del centro artesanal es mayoritaria.  

87%

13%

SI No
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Pregunt a 2.- ¿Qué ti po de product os el aborados en el centro artesanal le gustarí a 

adqui ri r? 

 

Tabl a 2.- Ti po de productos con deseo de adquirir  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Cart eras 122 32 % 

Ll averos 57 15 % 

Ador nos 169 44 % 

Port a lapi ceros 10 3 % 

Ot r os 25 7 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 2. Ti po de productos con deseo de adquirir 

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

44 % expresaron que les gustaría en el centro artesanal product o como ador nos, el 32 % 

carteras, el 15 % llaveros, el 7% otros ti pos de product os y el restant e 3%  porta l ápi ces. En 

base a est o pode mos det er mi nar que l os product os serían destinados mayoritaria ment e para 

hogares y ofici nas. 

32%

15%

44%

3%7%

Carteras Llaveros Adornos Porta lapiceros Otros
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Pregunt a 3.- ¿Qué precio estarí a dispuesto a pagar por artesaní as a base de product os 

reci cl ados? 

 

Tabl a 3.- Preci o dispuesto a pagar  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

De 1 a 5 dólares 185 48 % 

De 5 a 10 dól ares 98 26 % 

De 10 a 20 dól ares 61 16 % 

Más de 20 dól ares 39 10 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 3.- Preci o dispuesto a pagar 

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

48 % que el preci o que estarían dispuest o a compr ar un product o seria este entre 1 a 5 

dól ares, el 26 % entre 5 a 10 dól ares, el 16 % de 10 a 20 dól ares y el 10 % en ca mbi o est aría 

di spuest o a pagar más de 20 dól ares. 

48%26%

16%
10%

De 1 a 5 dólares De 5 a 10 dólares De 10 a 20 dólares Más de 20 dólares
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Pregunt a 4.- ¿Cuál sería su l ugar de preferencia para adqui ri r artesaní as a base de 

product os reci cl ados? 

 

Tabl a 4.-  Lugar de preferencia de compra  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Local propi o 150 39 % 

Super mercados 136 36 % 

Internet 36 9 % 

Ot r os 61 16 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 4.-  Lugar de preferenci a de compra 

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

39 % manifestaron que el lugar de preferenci a para comprar l os product os sería un l ocal 

pr opi o de la e mpresa, el 36 % en l os super mercados, el 16 % en otros sitios y el 9% en 

ca mbi o prefieren por medi o del i nternet. Por l o cual det er mi na mos que tendría mos un l ocal 

de vent a en nuestro centro artesanal donde tendríamos t odo el surti do.  

39%

36%

9%

16%

Local propio Supermercados Internet Otros
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Pregunt a 5.- ¿Cuál sería la fi nali dad que le darí a usted a las artesaní as a base de 

product os reci cl ados? 

 

Tabl a 5.- Utilidad a las artesaní as   

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Regal o 78 20 % 

Negoci o 49 13 % 

Ador no 256 67 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 5.- Utili dad a las artesanías   

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

67 % manifestaron que la utilidad que le darían a l os product os reciclados seri a para 

ador nos el 20 % seria para poder dar un regal o y el 13 % en ca mbi o mani fiesta que poder 

instalar un negoci o de revent a con las artesanías.  

 

20%

13%

67%

Regalo Negocio Adorno
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Pregunt a 6.- ¿Con que frecuenci a usted adqui ere adornos para su hogar? 

 

Tabl a 6.-  Frecuenci a adquisici ón de adornos  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Se manal  36 9 % 

Qui ncenal 101 26 % 

Me nsual  173 45 % 

Anual  73 19 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 6.-  Frecuencia adquisici ón de adornos 

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

45 % i ndi caron que ellos adqui eren adornos para sus hogares mensualment e, el 26 % 

qui ncenal ment e, el 19 % anual ment e  y el 9% en ca mbi o manifestaron que l o hacen 

se manal ment e. 

9%

26%

45%

19%

Semanal Quincenal Mensual Anual
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Pregunt a 7.- ¿Al mo ment o de co mprar artesaní as a base de productos reci cl ados en 

que se fija usted? 

 

Tabl a 7.- Fijaci ón al moment o de comprar   

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Preci o 159 42 % 

Cali dad 102 27 % 

Ta maño 33 9 % 

Di seño 89 23 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 7.- Fijaci ón al moment o de comprar   

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

42 % i ndi caron que al moment o de comprar un product o se fijan en el precio, el 27 % en la 

cali dad, el 23 % el diseño que tenga el product o y el 9% se fijan en el tamaño del product o  

 

42%

27%

9%

23%

Precio Calidad Tamaño Diseño
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Pregunt a 8.- ¿Prefiere usted adqui ri r adornos para su hogar Dentro o Fuera de l a 

ci udad? 

 

Tabl a 8.- Lugar de adquisici ón de adornos  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Dentro de la ci udad 276 72 % 

Fuera de la ci udad 107 28 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 8.- Lugar de adquisici ón de adornos  

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

72 % de las personas expresaron que l os adornos para su hogar l o hacen habit ual ment e 

dentro de la ci udad y el 28 % en ca mbi o expresaron que fuera de la ci udad.  

 

 

72%

28%

Dentro de la ciudad Fuera de la ciudad
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Pregunt a 9.- ¿Cuál es el medi o publicitari o que usted más utiliza? 

 

Tabl a 9.- Publici dad para el centro artesanal   

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Tel evisi ón 36 9 % 

Radi o 78 20 % 

Peri ódi co 157 41 % 

Internet 112 29 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 9.- Publici dad para el centro artesanal   

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a l os habitant es para saber cuál es el 

mayor medi o publicitario del cant ón Quevedo el 41 % i ndi caron que el Peri ódi co, el 29 % 

internet, el 20 % por la radi o y el 9% l a televisi ón.  

 

 

9%

20%

41%

29%

Televisión Radio Periódico Internet
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Pregunt a 10. - ¿Está de acuerdo usted con l a creaci ón de un centro artesanal en el 

cant ón Quevedo? 

 

Tabl a 10.- De acuerdo con la creaci ón del centro artesanal  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

Si  239 62 % 

No  144 38 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 10.- De acuerdo con la creaci ón del centro artesanal  

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

62 % de las personas expresaron que si están de acuerdo con la creación de un centro 

artesanal debi do que esto traerá nuevas fuent es de e mpl eo y genera un cui dado al medi o 

a mbi ent e y el 38 % en cambi o expresaron que no debi do que este tipo de centro artesanal es 

no cuent a con la suficiente acept aci ón de sus product os en la pobl aci ón por ser reci clados  

62%

38%

Si No
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Pregunt a 11.- ¿Cree usted que l a creaci ón de un centro artesanal en el cant ón 

Quevedo que utilice materi a pri ma de reci cl aje per mi tirá mej orar el 

me di o ambi ente? 

 

Tabl a 11.-  Mej ora del medi o a mbi ent e  

ALTERNATI VA RESPUESTA PORCENTAJ E 

SI  202 53 % 

NO 181 47 % 

TOTAL 383 100 % 

Fuente: Habitant es del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

Fi gura 11.-  Mej ora del medi o a mbi ent e 

 

 

Análisis.- De acuerdo a las encuest as realizadas a los habitant es del cantón Quevedo el 

53 % de las personas expresaron que el centro artesanal si per mitirá mej orar y el 47 % en 

ca mbi o manifest ó que no per mitirá mej orar el medio a mbi ent e 

 

   

53%

47%

Si No
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4. 1. 1. 2. De manda  

 

Para establ ecer la de manda act ual, se t omara como referencia a la pobl aci ón del cant ón 

Quevedo que es de 173575 habitant es más el índi ce de creci mi ent o poblaci onal (2. 16 %) 

tene mos que en la act uali dad hay 193149 habitant es de los cual es según la encuest a 

realizas en la pregunt a 1, en donde se establ ece que el 87 % est arían dispuest o a adquirir 

sus product os  

 

Tabl a 12. De manda Act ual 

AÑOS DE MANDA  

2015 172528 

2016 177186 

2017 181970 

2019 186883 

2020 191929 

Fuente: Cá mara del Co mercio del cant ón Quevedo 

El aborado: Aut or 

 

4. 1. 1. 3. Oferta 

 

Para det er mi nar la oferta del centro artesanal se establ eci ó por medi o de la observaci ón, ya 

que act ual ment e existen ofertando product os artesanal es 18 negoci os en el cant ón 

Quevedo, de los cual es tienen un promedi o de 200 client es mensuales  

 

Tabl a 13. Oferta Act ual  

AÑOS OFERTA 

2015 43200 

2016 44366 

2017 45564 

2019 46795 

2020 48058 

Fuente: Cá mara del Co mercio del cant ón Quevedo  

El aborado: Aut or 
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4. 1. 1. 4. De manda i nsatisfecha  

 

Tabl a 14. De manda i nsatisfecha  

AÑOS OFERTA DE MANDA 
DE MANDA 

I NSASTI FECHA 

2015 43200 172528 -129328 

2016 44366 177186 -132820 

2017 45564 181970 -136406 

2019 46795 186883 -140088 

2020 48058 191929 -143871 

 Fuente: Cá mara del Co mercio del cant ón Quevedo 

 El aborado: Aut or 

 

4. 1. 1. 4. De manda a capitalizar 

 

Tabl a 15. De manda a capitalizar por el Centro Artesanal  

AÑOS 
DE MANDA 

I NSASTI FECHA 

PORCENTAJ E A 

CAPTAR 

DE MANDA POR 

CAPTAR 

2015 129328 25 % 32332 

2016 132820 25 % 33205 

2017 136406 25 % 34102 

2019 140088 25 % 35022 

2020 143871 25 % 35968 

 Fuente: Cá mara del Co mercio del cant ón Quevedo 

 El aborado: Aut or 
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4. 1. 1. 5. Logoti po 
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Fi gura 12. Logoti po  

 

4. 1. 2. Est udi o técni co  

 

4. 1. 2. 1. Organi gra ma estruct ural  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fi gura 13. Or gani gra ma  

 

RECI - ARTE 

ADMINISTRADOR

BODEGUERO
DEPARTAMENTO 

MARKETING
DEPARTAMENTO 

DE VENTAS

VENDEDOR

SECRETARIA
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4. 1. 2. 2. Organi gra ma f unci onal  

 

ADMI NI STRADOR  

 

 Tít ul o de Ad mi nistraci ón de Empresas  

 Experienci a mí ni ma 3 años.  

 Desarrollar met as a cort o y largo pl azo j unt o con los obj eti vos anual es. 

 Cr ear y mant ener buenas relaci ones con l os client es y soci os proveedores de 

pr oduct os para mant ener el buen funci ona mi ent o de la e mpresa.  

 Realizar eval uaci ón periódica acerca del cumpli mi ent o de las funciones del 

personal. 

 Realizar la funci ón de admi nistrador el cual se encargara de admi nistrar l os 

recursos fi nancieros de la empresa para realizar operaci ones necesarias.  

 Realizar progra mas de mercadeo para la comuni caci ón de vent ajas competitivas.  

 Est ablecer obj etivos de rent abili dad 

 

SECRETARI A  

 

 Est udi ante de CPA 

 2 años de experienci a como mí ni mo  

 Conoci mi ent o de las normas tri butarias  

 El aboraci ón y registro de compr obant es de egreso.   

 Regi stro de compr obant es de ingreso (fact uras).  

 El aboraci ón del di ari o, mayor y bal ances.  

 

BODEGUERO  

 

 Poseer conoci mi ent os en áreas de bodega.  

 Tener el adecuado manejo y al macena mi ent o  

 2 años de experienci a como mí ni mo  

 Ar chi var en orden l os pedi dos del día.  

 Ma nt ener li mpi a y ordenada la bodega.  

 Tener conoci mi ent o sobre l os diferent es movi mi ent os que se realiza.  
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 Vel ar que no hai ga roedores u otra plaga que destruya l os product os 

 

DEPARTAMENTO DE MARKETI NG  

 

 Cr ear diseños para las diferentes lí neas de productos de la e mpresa.  

 Revi sar l os pedi dos realizados por vent as y progra mar l os product os a ser 

comerci alizados, establ eciendo la fecha lí mite de entrega.  

 Per manent e ment e supervisar el avance de los pedidos realizados, para asegurar la 

conti nui dad de las operaciones, el cumpli mi ent o de l os plazos establ eci dos, la 

pr oducti vi dad del personal y el uso eficient e de los recursos.  

 Control ar l os mat eriales reci bi dos y l os product os para asegurar alt os estándares de 

cali dad.  

 To mar todas las decisi ones que sean necesarias para sol uci onar probl e mas di versos 

que pueden present arse en el proceso de comerci alizaci ón  

 

VENDEDOR 

 

 Su funci ón es dar atenci ón al client e y vender l os pr oduct os de la e mpresa 

 El aborar pronósticos de vent as 

 Est ablecer preci os 

 Realizar publici dad y promoci ón de vent as 

 Ll evar un adecuado control y análisis de las vent as 

 Ma nt ener una relaci ón directa con bodega y comercializaci ón 

 

4. 1. 2. 3. Mi si ón y visi ón  

 

MI SI ÒN. - Satisfacer las necesi dades del consumi dor a través de la vent a por catál ogo y 

pr oduct os de cali dad 

 

VI SI ÒN. - Ser en 5 años, una e mpresa de prestigio en el país, en el proceso de vent a de 

pr oduct os artesanal es a base de mat eriales reciclados de calidad y excl usivi dad, apoyados 

por un equi po humano  capacitado que per mit a un creci mi ent o econó mi co para la e mpresa 

y soci edad 
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4. 1. 2. 4.  Ubi caci ón del centro artesanal  

 

MACROLOCALI ZACI ÒN  

 

El present e proyect o estará ubicado en la provi nci a de Los ríos, cant ón Quevedo, debi do 

que estará funda ment ada la l ocalizaci ón por ser un cant ón en donde existen e mpresas que 

se dedi can al reci claje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fi gura14. Macrol ocalizaci ón  

 

MI CROLOCALI ZACI ÒN 

 

El centro artesanal RECI  – ARTE est ará ubicado en la parroqui a 20 de Febrero sect or grit o 

de la libertad del cant ón Quevedo, tendrá un espaci o físico de 1000 metros cuadrados   
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Gr áfico 15. Mi cro l ocalizaci ón  
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4. 1. 2. 5. Distri buci ón del local   
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Fi gura 16. Distri buci ón del l ocal   
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4. 1. 3. Est udi o econó mi co  

 

4. 1. 3. 1. Inversi ón de activos fijos 

 

Tabl a 16. Inversi ones de acti vos fij os  

DETALLE CANT 
VALOR ($) VALOR ($) 

UNI TARI O TOTAL 

ACTI VOS FIJ OS 

MUEBLES Y ENSERES       

Sillas girat orias 4       120, 00                    480, 00  

Muebl es para la tienda 4       135, 00                    540, 00  

Perchas de madera 5       220, 00                1. 100, 00  

Mesas mostradores 2          60, 00                    120, 00  

Mesas de trabaj o 3       140, 00                    420, 00  

Escrit ori os 4       180, 00                    720, 00  

TOTAL DE MUEBLES Y ENSERES                   3. 380, 00  

        

EQUI POS Y MAQUI NARI A       

Ali cates 3            4, 75                      14, 25  

Guant es 20          10, 00                    200, 00  

Tapones de oí dos  20          20, 00                    400, 00  

Gafas 10          12, 00                    120, 00  

Tij eras 10            2, 50                      25, 00  

Martill os 10          12, 00                    120, 00  

Es meril  10       700, 00                7. 000, 00  

Sopl et e  2       500, 00                1. 000, 00  

Cort ador de vi dri o  1       650, 00                    650, 00  

TOTAL DE EQUI PO DE OFI CI NA                   9. 529, 25  

        

EQUI PO DE OFI CI NA       

Ai re acondi ci onado  1       350, 00                    350, 00  

Tel efono 2          25, 00                      50, 00  

TOTAL DE EQUI PO DE OFI CI NA                       400, 00  

        

EQUI PO DE COMPUTACI ÓN       

Co mput adora 5       500, 00                2. 500, 00  

I mpresora 5       100, 00                    500, 00  

TOTAL DE EQUI PO DE COMPUTACI ÓN                   3. 000, 00  

        

TOTAL DE ACTI VOS FIJOS TANJI BLES                 16. 309, 25  

        

ACTI VOS FIJ OS I NTAJI BLES 

Gast os de constituci ón                        700, 00  

Trá mit es legales                       500, 00  

Gast os de capacitaci ón                       500, 00  

TOTAL DE ACTI VOS FIJOS I NTAGI BLES                   1. 700, 00  

        

TOTAL                18. 009, 25 

I MPREVI STO      900, 4625 

TOTAL          18. 909, 71 
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4. 1. 3. 2. Inversi ón en capital de trabaj o 

 

Tabl a 17. Inversi ones en capital de trabaj o 

DETALLE VALOR MENSUAL ($) VALOR ANUAL ($)  

Suel do y salari o 5. 595, 11 67. 141, 34 

Ser vi ci o bási co 500, 00 6. 000, 00 

Mat eriales de li mpi eza 60, 00 720, 00 

Mat eriales de ofici na 50, 00 600, 00 

Al quiler del local 1. 000, 00 12. 000, 00 

Uni for mes  500, 00 500, 00 

TOTAL 86. 961. 34 

El aborado: Aut or 

 

Tabl a 18. Tot al de inversiones 

DETALLE VALOR TOTAL ($) 

Inversi ones en acti vos fijos 18. 909, 71 

Inversi ones en capital de trabaj o 86. 961. 34 

TOTAL 105. 871. 05 

El aborado: Aut or 

 

4. 1. 3. 3. Fi nanci a mi ent o  

 

Tabl a 19. Fi nancia mi ento 

DETALLE PORCENTAJ E VALOR ( $) 

Aport e de soci os  30 % 31. 761. 32 

Cr édit o bancari o 70 % 74. 109. 74 

TOTAL 100 % 105. 871. 05 

El aborado: Aut or 
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4. 1. 3. 4. Egresos  

 

Tabl a 20. Egresos  

El aborado: Aut or 
df 54sdf4246565df 4df554sdf465df 35sdf 1313s13135sdf65sdf4sdf5151144f g5sfd56sdf65f46565f45f4sd4sdfb6s46fg654f b64bs1b31efg854sdf9641sdf4sdfsdf48df98df4df65df 65654df 65f6565df 44444444444444444

4444f 4df65df65654df65f6565df444444444444444444444 

sdf54sdf4246565df 4df554sdf465df 35sdf1313s13135sdf65sdf4sdf5151144fg5sfd56sdf65f46565f45f4sd4sdfb6s46f g654fb64bs1b31efg854sdf9641sdf4sdfsdf48df 98df 4df65df 65654df 65f6565df 44444444444444

RUBROS 
AÑOS PRODUCTI VOS 

1 2 3 4 5 

Gast os Fijos ($) ($) ($) ($) ($) 

Suel dos y Sal ari os              67. 141, 34          70. 498, 41             74. 023, 33           77. 724, 49          81. 610, 72 

Ser vi ci os Bási cos                6. 000, 00            6. 300, 00               6. 615, 00             6. 945, 75            7. 293, 04 

Mat eriales de li mpi eza                   720, 00               756, 00                  793, 80                833, 49               875, 16 

Mat eriales de ofici na                   600, 00               630, 00                  661, 50                694, 58               729, 30 

Al quiler del local              12. 000, 00          12. 600, 00             13. 230, 00           13. 891, 50          14. 586, 08 

Uni for mes                   500, 00               525, 00                  551, 25                578, 81               607, 75 

Publici dad                   500, 00               525, 00                  551, 25                578, 81               607, 75 

Depreci aci ón                2. 035, 60            2. 035, 60               2. 035, 60             2. 035, 60            2. 035, 60 

Amortizaci ón              19. 114, 89          19. 114, 89             19. 114, 89           19. 114, 89          19. 114, 89 

Tot al de Gastos Fijos            108. 611, 83        112. 984, 90           117. 576, 62         122. 397, 92        127. 460, 30 

Gast os Vari abl es 
     

Mat eria pri ma              10. 000, 00          10. 500, 00             11. 025, 00           11. 576, 25         12. 155, 06 

Tot al de Gastos Vari ables              10. 000, 00          10. 500, 00             11. 025, 00           11. 576, 25         12. 155, 06 

TOTAL DE EGRES OS            118. 611, 83        123. 484, 90           128. 601, 62         133. 974, 17       139. 615, 36 

5
8
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4. 1. 3. 5. Ingresos 

 

Tabl a 21. Ingresos  

DETALLE I NGRES OS ($) 

PRECI O PROMEDI O DE LOSARTI CULO                  5. 00 

DE MANDA I NSASTI FECHA (25 %)  32332 personas 

TOTAL      161. 660. 00 

El aborado: Aut or 

 

Tabl a 22. Ingresos  fut uros 

AÑOS I NGRES OS ($) 

2015      161. 660. 00 

2016      169. 743. 00 

2017      178. 230. 15 

2019      187. 141. 66 

2020      196. 498. 74 

El aborado: Aut or 

 

 

4. 1. 3. 6. Punt o de equilibri o  

 

Tabl a 23. Punt o de equilibri o   

DETALLE VALORES 

Egresos 118. 611, 83 

Cost o variabl es 10. 000. 00 

Cost o fij o 108. 611, 83 

Ingresos 161. 660. 00 

PUNTO DE EQUI LI BRI O 115. 773. 36 

El aborado: Aut or 
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4. 1. 3. 7. Estado de pérdidas y gananci as  

 

Tabl a 24. Est ado de pérdidas y ganancias 

DETALLE 

1 2 3 4 5 

($) ($) ($) ($) ($) 

I NGRESOS       161. 660, 00       169. 743, 00       178. 230, 15          187. 141, 66       196. 498, 74 

EGRESOS       118. 611, 83       123. 484, 90       128. 601, 62          133. 974, 17       139. 615, 36 

UTI LI DAD BRUTA         43. 048, 17         46. 258, 10         49. 628, 53            53. 167, 48         56. 883, 38 

UTI LI DAD ANTES DE 

15 % PARTI CI PACI ÓN E MPLEADOS 
          6. 457, 23           6. 938, 72           7. 444, 28              7. 975, 12           8. 532, 51 

UTI LI DAD ANTES DE 

I MPUESTO 
        36. 590, 94         39. 319, 39         42. 184, 25            45. 192, 36         48. 350, 88 

I MPUESTO A LA RENTA           9. 147, 74           9. 829, 85         10. 546, 06            11. 298, 09         12. 087, 72 

UTI LI DAD NETA         27. 443, 21         29. 489, 54         31. 638, 19            33. 894, 27         36. 263, 16 

El aborado: Aut or 

 

 

 

6
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4. 1. 4. Est udi o fi nanci ero  

 

4. 1. 4. 1. Fl ujo de efecti vo  

 

Tabl a 25. Fl uj o de efectivo 

DETALLE 
0 1 2 3 4 5 

($) ($) ($) ($) ($) ($) 

I NGRESOS  
        161. 660, 00       169. 743, 00       178. 230, 15       187. 141, 66        196. 498, 74 

TOTAL DE I NGRES OS 
 

        161. 660, 00       169. 743, 00       178. 230, 15       187. 141, 66        196. 498, 74 

EGRES OS        

I NVERSI ÓN I NI CI AL       -74. 109, 74 
     

DEPRECI ACI ONES  
            2. 035, 60            2. 035, 60           2. 035, 60           2. 035, 60            2. 035, 60 

GASTOS  

 
          67. 141, 34          70. 498, 41         74. 023, 33         77. 724, 49          81. 610, 72 

ADMI NI TRATI VOS 

GASTOS FI NANCI EROS  
          19. 114, 89          19. 114, 89         19. 114, 89         19. 114, 89          19. 114, 89 

TOTAL DE EGRES OS       -74. 109, 74           88. 291, 83          91. 648, 90         95. 173, 82         98. 874, 98        102. 761, 21 

FLUJ O NETO       -74. 109, 74           73. 368, 17          78. 094, 10         83. 056, 33         88. 266, 67          93. 737, 53 

El aborado: Aut or 

6
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4. 1. 4. 2. Val or act ual neto 

 

 

 

 

 

4. 1. 4. 3. Tasa Interna de retorno  

 

 

 

 

 

 

 

4. 1. 4. 4. Benefi ci o – costo  

 

VAN I NGRES OS 
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VAN EGRES OS 
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4. 2. Discusi ón 

 

Me di ant e la realizaci ón de est udi o de mercado se det er mi nó l os si guientes pará metros: que 

existe de manda i nsatisfecha de 124. 839 personas, el nombre para la mi croe mpresa será 

RECI ARTE y el 87 % de los encuest ados manifestaron que creen i mport ante la creaci ón de 

este tipo de negoci os, lo que concuerda con Her nández (2013), el est udi o de mercado de un 

pr oyect o, es uno de l os más i mport antes y co mpl ej os análisis  que debe realizar el 

investi gador. Más que centrar la atenci ón sobre el consumi dor y la cantidad del product o 

que éste de mandará, se tendrán que analizar l os mercados, proveedores, competi dores y 

di stri bui dores 

 

Me di ant e la i nvestigaci ón se det er mi nó que el centro artesanal RECI ARTE puede at ender 

al 100 % de la de manda i nsatisfecha para el pri mer año que corresponde a 124. 839 

personas, lo que concuerda con Baca (2010), manifiesta que el tamaño de un proyect o se 

refiere a la escal a o ni vel de producci ón que puede alcanzar, es decir la capaci dad de 

pr oducci ón a la que se ha deci di do operarl o durante un perí odo de tiempo 

 

El val or act ual net o es de $ 233. 905. 03 positi vo, coi nci di endo con l o manifestado por 

Her nández (2013), el valor act ual net o ( VAN) se defi ne como el val or present e de l os 

rendi mi ent os fut uros descont ados del cost o de capital menos el cost o de la inversi ón.  

 

La tasa i nterna de ret orno es de 101 %, la cual result ó superi or a la tasa de interés del 

mer cado, por l o tant o el pr oyect o es factibl e y viabl e desde el punt o de vista econó mi co. 

Ort ega (2010), indi ca la tasa de interés a la cual la decisi ón de i nversi ón es i ndiferent e 

entre el proyect o y el mejor uso alternati vo.  

 

La relaci ón benefici o costo da $ 1. 45, es decir que por cada dól ar i nverti do ret orna un dól ar 

con cuarenta y ci nco cent avos, lo cual concuerda con Her nández (2013), se utiliza para 

eval uar las i nversi ones econó mi cas o de interés. Tant o l os benefici os como l os cost os no 

cuantifican como se hace en un proyect o de i nversión pri vada, y ade más  se toma en cuent a 

criteri os soci ales. 
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5. 1. Concl usi ones 

 

 Cu mpli endo como l o manifiesta el pri mer obj etivo de la i nvesti gaci ón sobre la 

el aboraci ón un est udi o de mercado este de mostró que es alta la acept aci ón que tiene 

la pobl aci ón por la creación de un centro artesanal debi do a la de manda i nsatisfecha 

que tiene este tipo de negoci o en el cant ón Quevedo 

 

 El centro artesanal RECI ARTE est ará confor mada por 10 personas ( Ad mi nistrador, 

Secret aria, vent as, jefe de mar keti ng y bodegueros) l os cual es la e mpresa tendrá un 

gast o anual por concept o de suel dos y sal ari os de $ 67. 141. 34. Se det er mi nó que la 

mej or ubicaci ón para el centro artesanal será en el sect or del grit o de la libert ad de 

la parroqui a 20 de febrero  

 

 Por medi o del est udi o econó mi co - fi nanciero se det er mi nó que el proyect o es 

vi abl e ya que el VAN es positi vo con un val or de $ 233. 905. 03; la TI R es mayor 

que la tasa del mercado 101 % > 10. 5 y la B/ C i ndi co que por cada dól ar inverti do 

ret ornara $ 1. 45 (un dól ar con cuarenta y ci nco cent avos) 
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5. 2. Reco mendaci ones 

 

 Se recomi enda en base a la de manda i nsatisfecha obteni da a través del estudi o de 

mer cado la creaci ón del centro artesanal para las beneficiarias del bono de 

desarroll o humano del sect or grit o de la libertad del cant ón Quevedo y empr ender 

en el cort o pl azo la expansi ón del negoci o en base a un est udi o de mercado que 

de mostró el creci mi ent o de la de manda a ni vel local, aprovechando la capaci dad 

instalada del centro. 

 

 Se recomi enda t omar la decisi ón de crear el centro artesanal en el sect or grit o de la 

libertad de la parroqui a venus del ri o Quevedo debi do a l os fact ores i nfl uyent es que 

nos di o el est udi o de mercado, adi ci onal l ogra mos det er mi nar la estruct ura 

or gani zaci onal y el personal i dóneo.  

 

 Reco menda mos t omar la decisi ón de invertir, consi derando que el análisis 

econó mi co y financiero de muestran la rent abili dad y recuperaci ón de la i nversi ón 

en el cort o pl azo, la i nversi ón que requi ere el proyect o refleja la liqui dez y fl ui dez 

de efecti vo de la e mpresa al encontrarse dentro del margen de una estabili dad 

econó mi ca, proyectados en el estado de resultados y fl uj o de efecti vo, que sirven de 

base para la eval uaci ón financiera de la i nversi ón, aplicando i ndicadores como el 

VAN,  B/ C, y el TI R.  
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ANEXO 1. ENCUESTA  

UNI VERSI DAD TÉCNI CA ESTATAL DE QUEVEDO 

FACULTAD DE CI ENCI AS EMPRESARI ALES 

CARRERA I NGENI ERÌ A EN GESTI ÓN EMPRESARI AL 

CUESTI ONARI O DE PREGUNTAS DE ENCUESTA 

 

Pregunt a 1.- ¿Al i ntroduci r al mercado artesaní as a base de productos reci cl ados 

usted estarí a dispuesta a adqui ri rl o? 

 

SI  

NO 

 

Pregunt a 2.- ¿Qué ti po de product os el aborados en el centro artesanal le gustarí a 

adqui ri r? 

Cart eras 

Ll averos 

Ador nos 

Port a lapi ceros 

Ot r os  

 

Pregunt a 3.- ¿Qué precio estarí a dispuesto a pagar por artesaní as a base de product os 

reci cl ados? 

De 1 a 5 dólares 

De 5 a 10 dól ares 

De 10 a 20 dól ares 

Más de 20 dól ares 

 

Pregunt a 4.- ¿Cuál sería su l ugar de preferencia para adqui ri r artesaní as a base de 

product os reci cl ados? 

 

Local propi o 

Super mercados 

Internet  

Ot r os 
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Pregunt a 5.- ¿Cuál sería la fi nali dad que le darí a usted a las artesaní as a base de 

product os reci cl ados? 

Regal o 

Negoci o  

Ador no 

 

Pregunt a 6.- ¿Con que frecuenci a usted adqui ere adornos para su hogar? 

Se manal 

Qui ncenal 

Me nsual  

Anual  

 

 

Pregunt a 7.- ¿Al mo ment o de co mprar artesaní as a base de productos reci cl ados en 

que se fija usted? 

Preci o 

Cali dad 

Ta maño 

Di seño 

 

Pregunt a 8.- ¿Prefiere usted adqui ri r adornos para su hogar dentro o f uera de l a 

ci udad? 

Dentro de la ci udad 

Fuera de la ci udad 

 

Pregunt a 9.- ¿Cuál es el medi o publicitari o que usted más utiliza? 

Tel evisi ón 

Radi o 

Peri ódi co 

Internet 
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Pregunt a 10. - ¿Está de acuerdo usted con l a creaci ón de un centro artesanal en el 

cant ón Quevedo? 

SI  

NO  

 

Pregunt a 11.- ¿Cree usted que l a creaci ón de un centro artesanal en el cant ón 

Quevedo que utilice mat eri a pri ma de reci cl aje per mi tirá mejorar el medi o 

a mbi ente? 

SI  

NO 
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ANEXO 2. DEPRECI ACI ÓN 

 

Tabl a 26. Depreci aci ones  

DETALLE VA VU VR TOTAL 

Muebl es y enseres     3. 380. 00 10 5 %     321. 10 

Equi pos y maqui naria     9. 529. 25 10 10 %     742. 50 

Equi po de ofici na        400. 00 5 10 %       72. 00 

Equi po de comput aci ón     3. 000. 00 3 10 %     900. 00 

TOTAL  2. 035. 60 

fb64bs1b31efg854sdf9641sd 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 
 

ANEXO 3. SUELDOS Y SALARI OS  

 

Tabl a 27. Suel dos y salarios 

 

 

 

 

 

 

Nº  CARGO Sal ari o 10 ero 10 4to VAC I ESS Me ns ual  Anual  

1 Ad mi nistrador   900, 00  75, 00  28, 33   37, 50  100, 35   1. 141, 18   13. 694, 20  

1 Secret aria  400, 00  33, 33  28, 33  16, 67  44, 60   522, 93  6. 275, 20  

1 Vendedor  600, 00  50, 00  28, 33  25, 00   66, 90   770, 23  9. 242, 80  

6 Operari os   2. 124, 00  177, 00  56, 66  88, 50   236, 83  2. 682, 99  32. 195, 90  

1 Bodeguero  360, 00  30, 00  28, 33  15, 00   40, 14   477, 77   5. 733, 24  

TOTAL 5. 595. 11 67. 141. 34 

7
8 
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ANEXO 4. TABLA DE AMORTI ZACI ÓN  

 

Tabl a 28. Tabl a de a mortizaci ón 

BENEFI CI ARI O MI CROE MPRESA RECI ARTE  

I NSTI T.  FI NANCI ERA CORPORACI ÓN FI NANCI ERA NACI ONAL ( CFN)  

MONTO EN USD $   74. 109. 74    

TASA DE I NTERES 10, 50 %  T.  EFECTI VA 11, 0203 % 

PLAZO 5 años   

GRACI A 0 años   

FECHA DE I NI CI O 19/ 01/ 2016    

MONEDA DOLARES    

AMORTI ZACI ON CADA 30 dí as   

Nú mero de perí odos 60 para a morti zar capital  

No.  VENCI MI ENTO SALDO I NTERES PRI NCI PAL DI VI DENDO 

0 

 

74. 109, 74 

   1 19-ene-2016 73. 165, 29 648, 46 944, 45 1. 592, 91 

2 18-feb-2016 72. 212, 58 640, 20 952, 71 1. 592, 91 

3 19- mar-2016 71. 251, 53 631, 86 961, 05 1. 592, 91 

4 18-abr-2016 70. 282, 08 623, 45 969, 46 1. 592, 91 

5 18- may-2016 69. 304, 14 614, 97 977, 94 1. 592, 91 

6 17-j un-2016 68. 317, 64 606, 41 986, 50 1. 592, 91 

7 17-j ul-2016 67. 322, 51 597, 78 995, 13 1. 592, 91 

8 16-ago-2016 66. 318, 68 589, 07 1. 003, 84 1. 592, 91 

9 15-sep-2016 65. 306, 06 580, 29 1. 012, 62 1. 592, 91 

10 15-oct-2016 64. 284, 58 571, 43 1. 021, 48 1. 592, 91 

11 14-nov-2016 63. 254, 16 562, 49 1. 030, 42 1. 592, 91 

12 14-di c-2016 62. 214, 73 553, 47 1. 039, 43 1. 592, 91 

13 13-ene-2017 61. 166, 20 544, 38 1. 048, 53 1. 592, 91 

14 12-feb-2017 60. 108, 50 535, 20 1. 057, 70 1. 592, 91 

15 14- mar-2017 59. 041, 54 525, 95 1. 066, 96 1. 592, 91 

16 13-abr-2017 57. 965, 25 516, 61 1. 076, 29 1. 592, 91 

17 13- may-2017 56. 879, 54 507, 20 1. 085, 71 1. 592, 91 

18 12-j un-2017 55. 784, 32 497, 70 1. 095, 21 1. 592, 91 

19 12-j ul-2017 54. 679, 53 488, 11 1. 104, 79 1. 592, 91 
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20 11-ago-2017 53. 565, 07 478, 45 1. 114, 46 1. 592, 91 

21 10-sep-2017 52. 440, 85 468, 69 1. 124, 21 1. 592, 91 

22 10-oct-2017 51. 306, 81 458, 86 1. 134, 05 1. 592, 91 

23 09-nov-2017 50. 162, 83 448, 93 1. 143, 97 1. 592, 91 

24 09-di c-2017 49. 008, 85 438, 92 1. 153, 98 1. 592, 91 

25 08-ene-2018 47. 844, 77 428, 83 1. 164, 08 1. 592, 91 

26 07-feb-2018 46. 670, 50 418, 64 1. 174, 27 1. 592, 91 

27 09- mar-2018 45. 485, 96 408, 37 1. 184, 54 1. 592, 91 

28 08-abr-2018 44. 291, 06 398, 00 1. 194, 91 1. 592, 91 

29 08- may-2018 43. 085, 70 387, 55 1. 205, 36 1. 592, 91 

30 07-j un-2018 41. 869, 79 377, 00 1. 215, 91 1. 592, 91 

31 07-j ul-2018 40. 643, 24 366, 36 1. 226, 55 1. 592, 91 

32 06-ago-2018 39. 405, 96 355, 63 1. 237, 28 1. 592, 91 

33 05-sep-2018 38. 157, 86 344, 80 1. 248, 11 1. 592, 91 

34 05-oct-2018 36. 898, 83 333, 88 1. 259, 03 1. 592, 91 

35 04-nov-2018 35. 628, 79 322, 86 1. 270, 04 1. 592, 91 

36 04-di c-2018 34. 347, 64 311, 75 1. 281, 16 1. 592, 91 

37 03-ene-2019 33. 055, 27 300, 54 1. 292, 37 1. 592, 91 

38 02-feb-2019 31. 751, 60 289, 23 1. 303, 67 1. 592, 91 

39 04- mar-2019 30. 436, 52 277, 83 1. 315, 08 1. 592, 91 

40 03-abr-2019 29. 109, 93 266, 32 1. 326, 59 1. 592, 91 

41 03- may-2019 27. 771, 73 254, 71 1. 338, 20 1. 592, 91 

42 02-j un-2019 26. 421, 83 243, 00 1. 349, 90 1. 592, 91 

43 02-j ul-2019 25. 060, 11 231, 19 1. 361, 72 1. 592, 91 

44 01-ago-2019 23. 686, 48 219, 28 1. 373, 63 1. 592, 91 

45 31-ago-2019 22. 300, 83 207, 26 1. 385, 65 1. 592, 91 

46 30-sep-2019 20. 903, 05 195, 13 1. 397, 78 1. 592, 91 

47 30-oct-2019 19. 493, 05 182, 90 1. 410, 01 1. 592, 91 

48 29-nov-2019 18. 070, 70 170, 56 1. 422, 34 1. 592, 91 

49 29-di c-2019 16. 635, 92 158, 12 1. 434, 79 1. 592, 91 

50 28-ene-2020 15. 188, 57 145, 56 1. 447, 34 1. 592, 91 

51 27-feb-2020 13. 728, 57 132, 90 1. 460, 01 1. 592, 91 

52 28- mar-2020 12. 255, 78 120, 12 1. 472, 78 1. 592, 91 

53 27-abr-2020 10. 770, 11 107, 24 1. 485, 67 1. 592, 91 
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54 27- may-2020 9. 271, 44 94, 24 1. 498, 67 1. 592, 91 

55 26-j un-2020 7. 759, 66 81, 13 1. 511, 78 1. 592, 91 

56 26-j ul-2020 6. 234, 65 67, 90 1. 525, 01 1. 592, 91 

57 25-ago-2020 4. 696, 30 54, 55 1. 538, 35 1. 592, 91 

58 24-sep-2020 3. 157, 94 41, 09 1. 551, 81 1. 592, 91 

59 24-oct-2020 1. 606, 13 27, 63 1. 565, 28 1. 592, 91 

60 23-nov-2020 40, 85 14, 05 1. 578, 85 1. 592, 91 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



82 
 

ANEXO 5. PUBLI CI DAD  

 

Tabl a 29. Publici dad  

DETALLE UNI DADES PRECI O TOTAL 

Li bret as  150 1. 00 150. 00 

Cal endari o  300 0. 50 150. 00 

Agendas  100 1. 50 150. 00 

Lapi ceros  200 0. 25 50. 00 

TOTAL $ 500. 00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


