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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de investigacion se encuentra orientado hacia la basqueda del saber a través de
la investigacion y el analisis en los diferentes campos que se abarca en ella. En este caso, se
profundizara y se integraran campos como lo son la investigacion de mercados, costos entre

otros, los cuales seran debidamente explicados a través del proyecto.

Este sector, el artesanal, es un sector informal y que no se le ha permitido crecer, por
diferentes obstaculos que se deben encontrar en el camino de la exportacion. Aunque la
produccion de cada uno de los artesanos de forma individual no representa una gran cantidad,
permite que varios artesanos trabajando bajo ciertos parametros y estandares fortalezcan este

sector y de esta forma se permita expandir sus alcances.

Sin embargo, hoy en dia no basta con producir buenos productos, se requiere poder tener
acceso a los clientes potenciales, y es aqui donde la tecnologia presenta la posibilidad de
apoyar el proceso y permitir que los diferentes productos puedan ofrecerse en otros paises sin
un gran esfuerzo. Las personas hoy en dia no buscan un contacto con los vendedores sino
con el producto, para lo cual se requiere que los usuarios, a través de Internet puedan conocer

los diferentes articulos ofrecidos sin compromiso y sin restriccion de tiempo.

Este concepto, debe ser aplicado con el area de los productos artesanales y de esta forma
permitir la exportaciéon. Una de las motivaciones para llevar a cabo el proyecto es la de
impulsar las areas que son exploradas a lo largo de este documento, ademas de establecer
bases para futuros proyectos relacionados con estos temas. Los temas que se trabajaran en

los dos primeros capitulos tratan de como nace la artesania.

Posteriormente y con base a los elementos ya definidos se procedera a realizar el estudio de
mercados, donde se profundizara tanto el pais exportador (Ecuador), como en el importador

propuesto (Alemania).

Una vez realizado este analisis se procedera a hacer el estudio y de la competencia y del
mercado objetivo. Al realizar el estudio de mercado, se procede a definir las caracteristicas

operaciones de la empresa comercializadora que se desea.

Una vez definidos los elementos necesarios para alcanzar los objetivos propuestos, se
presenta el estudio financiero que permitird definir si es factible la creacién de la empresa

anteriormente definida.

Por ultimo, se encontraran las conclusiones y recomendaciones del proyecto, las cuales se
crearon a partir del analisis presentado y los diferentes conceptos que se trataron a lo largo del

proceso de investigacion.

XVI



CAPITULO |

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

“Proyecto de factibilidad para la exportacion de ponchos otavalefios al mercado
de Berlin (Alemania). Periodo 2011 — 2020”

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La exportacion de ponchos es una de las mejores opciones que tiene el
Ecuador para que el mundo internacional conozca mas de la cultura y exista
un crecimiento en sus exportaciones. Mediante el presente proyecto de
exportacion de ponchos elaborados a mano, al mercado aleméan, se busca
incrementar el volumen de nuestra oferta cultural, ademas este proyecto busca
incrementar divisas y crear nuevas fuentes de trabajo, ambos aspectos son
muy necesarios para la economia nacional, adicionalmente se desarrollara el
espiritu emprendedor resultante de nuestros estudios universitarios, requisito

legal para la obtencién del titulo profesional.

1.3 OBJETIVOS

13.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un proyecto de factibilidad para la exportacion de ponchos
otavalefios al mercado de Berlin (Alemania), procurando niveles 6ptimos de

rentabilidad economica, social y ecoldgica.



1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Buscar las mejores ofertas para consolidar una empresa
comercializadora de ponchos, tratando de ofrecer un producto 6ptimo y
rentable.

» Conocer los requerimientos y estandares nacionales e internacionales

para el acceso al mercado de destino fijado.

» Determinar la mejor cadena de distribucion fisica internacional para

alcanzar una logistica integral y eficiente.

» Elaborar un estudio del mercado de Berlin (Alemania) como mercado de

destino de la exportacion de ponchos de Otavalo.

» ldentificar claramente el mercado en Alemania y las empresas
comercializadoras de este producto, por medio de andlisis de

competencia, para saber que tan fuertes son en el mercado.

» ldentificar las ventajas competitivas del producto en las éareas de

comercializacion, promocion en los mercados internacionales.
» Obtener las bases necesarias por medio de estudio de mercado para
poder generar estrategias de (compra / venta); permitiendo a esta

comparniia buscar competitividad, productividad y buenas utilidades.

» Realizar un estudio técnico y financiero del proyecto.



1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

En la historia del Ecuador, cabe resaltar que culturas milenarias encontraron en
las artes aplicadas un medio mas para rendir tributo a la tierra 'y sus deidades,
los oficios artesanales eran sagrados y respondian a una necesidad tan mistica

como utilitaria.

El objeto artesanal como tal, no es una invencion de ahora o de hace un siglo,
es algo que ha acompafnado al hombre desde que le es posible expresarse a
través de los materiales que le ofrece la naturaleza pictogramas, joyas, jarrones
y todo cuanto es creacion de la humanidad y se ha comportado como un

reflejo de mitos y creencias.

Se dice que el mercado Aleman tiene una gran tendencia a la adquisicion de
ponchos hechos a mano, por su calidad y variedad de disefio. Se debe conocer
gue ya existen relaciones comerciales con Alemania facilitando las

exportaciones de este producto.

Otro argumento valido para este proyecto de emprendimiento es la necesidad
de obtener divisas y la creacion de fuentes de trabajo, de modo de evitar la
migracion hacia las grandes ciudades y también contribuir al sostenimiento de

la economia ecuatoriana, dado su importante beneficio.

Ademas, la elaboracion de este proyecto, constituye un requisito legal
establecido por la Universidad Tecnolbdgica Equinoccial, para la obtencién del
Titulo de Ingeniero en Comercio Exterior Integracion y Aduanas, otorgado por

su Facultad de Ciencias Econdmicas y Negocios.



1.5 VARIABLES E INDICADORES

1.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

La comercializacion de ponchos otavalefios de excelente calidad y a precios

competitivos.

INDICES E INDICADORES

v

v

v

Cadena de distribucion fisica internacional.

Distribucion de las zonas de produccion nacional de ponchos.

Leyes, normas, procedimientos aduaneros de Ecuador y Alemania.
Localizacién geogréfica de proveedores y artesanos actuales de ponchos.

Normas técnicas, normas de origen y de calidad aplicables a

comercializacion, tratamiento de los ponchos.

Precios referenciales de venta de ponchos en el mercado nacional e

internacional.
Proceso productivo y cadena de valor.
Variedad de disefios y colores de los ponchos.

Volumenes de produccién nacional de ponchos.



1.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE
Acceso al mercado aleman (Berlin) en condiciones rentables.
INDICE E INDICADORES
v/ Capacidad productiva
v' Demanda insatisfecha

v' Estadisticas sobre la oferta y demanda de los principales mercados

internacionales.
v" Importaciones de ponchos y de articulos similares.
v" Ingreso y consumo per capita del mercado aleman.
v' Mercados potenciales del producto objeto del estudio.
v Poblacién Berlin (Alemania).
v Precios de la competencia de empresas nacionales.

v Principales destinos de las exportaciones de ponchos y productos

similares.
v" Producto interno bruto Alemania.
v' Puertos y Aeropuertos de Alemania.

v" Volumenes y montos de exportacién de ponchos a Alemania.

1.6 METODOLOGIA

El presente proyecto es una investigacion descriptiva y co-relacional; pues
en él se describiran los diferentes procesos de empaque, embalaje,
comercializacién internacional, a la vez que se interrelacionaran las
variables en busca de los resultados esperados. A continuacion se sefalan

los métodos y técnicas que se utilizaran para su desarrollo:



1.6.1 METODOS

Partiendo del método empirico de la observacion ya empleado previamente

para identificar el problema de mi proyecto, el entorno que rodea al mismo, los

conocimientos disponibles y los elementos que lo conforman creo necesario

complementarlo con otros tales como:

Método Analitico: Porque toda informacion investigada debe ser
previamente seleccionada vy filtrada de manera que Unicamente aquella
cuyo contenido sea calificado como importante por su contribucion para

el proyecto pueda ser interpretada, comparada y estudiada.

Método Deductivo: Es importante utilizarlo ya que como investigadora
procuraré llegar a conclusiones particulares a partir de los conocimientos

generales ya establecidos.

Método histérico — l6gico: Emplearé este método l6gico porque en mi
proyecto requiero recabar toda la informacién secundaria estadistica
posible para conocer sobre el desarrollo y evolucién en la produccion,
exportacion, importacién, consumo del producto al que objeto de mi
estudio, de esta manera lograr armar un esquema preciso de
proyecciones que me permitan tener una base para estructurar el
proyecto uniendo todos los elementos y aportando en base de estos

informacion primaria sustentable e infalible.

Método Sintético: Recurriré a este método l6gico ya que se necesita
unir, relacionar y fusionar toda la informacion recolectada sobre la tagua
para que sea clasificada y analizada de manera que me proporcione
resultados que seran determinantes para conocer si se alcanzo

efectivamente los objetivos planteados.



1.6.2 TECNICAS

Informacién Secundaria.- La informacién secundaria utilizada en el
presente proyecto, esta basada en fuentes estadisticas de prestigiosas
instituciones nacionales. Entre ellas: Banco Central de Ecuador, Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, Aduana del Ecuador, entre otros.

Entrevistas: En Ecuador existen empresarios que se estan dedicando a
la exportacion de ponchos y recoger su experiencia me proporcionara de
valiosa informacion para darle una efectiva orientacion a mi proyecto,
también realizaré entrevistas a personal que trabaja en empresas
dedicadas a la exportacion y comercializacion ponchos y a entidades del

Estado que me den informacidn acerca de este tema.

IMAGEN No. 1
ENTREVISTA

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Internet



CAPITULO Il

ANTECEDENTES

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La elaboracion de textiles y tejidos autoctonos es una de las actividades
artesanales mas antiguas. La elaboracién de estos productos tenia gran
importancia en la cultura Inca, pues una de sus funciones era indicar la
situacion econdmica y social de los pobladores. Ademas, los tejidos se

utilizaban en actos ceremoniales y funerales.

A finales del siglo XVI, luego de la conquista de los espafioles, las actividades
econdmicas en la Real Audiencia de Quito se concentraron tanto en la
produccion textil como en el comercio. Asi en el siglo XVII, esta actividad se
desarroll6 mas que otras, convirtiéndose en el principal eje de la economia

colonial quiteia.

La actividad textil en el Ecuador, determiné la creacién de polos productivos,
como la Sierra Norte (actuales provincias de Chimborazo, Cotopaxi, Pichincha
e Imbabura) cuya produccion se basaba en la lana de oveja, relegando a la
cabuya y al algodon para la fabricacion de textiles de baja calidad; y la Sierra
Sur (actuales provincias de Bolivar, Cafar, Azuay y Loja) que compartié

actividades textiles con la del Norte, fundamentada en el tejido de algododn.

Las unidades productivas textileras, realizaban sus actividades en los llamados
obrajes, chorrillos y obrajuelos, estas formas de produccién se fundamentaron
en el regreso de los indios que trabajaban en las minas a sus pueblos de
origen, en el afianzamiento de la produccion fomentada por la iglesia y a la
politica del estado espafiol a favor de la encomienda y el tributo. Los obrajes,
estaban formados por las comunidades indigenas, quienes pagaban tributos a
los encomendadores y particulares, que eran empresas privadas con fines de

lucro y cuyos duefios eran los espafioles encomendadores o comerciantes.



Geograficamente se establecian cerca de los pueblos indios y otros centros
urbanos como Quito, Riobamba y Latacunga. Los chorrillos fueron unidades
productivas intermedias entre los obrajes de las comunidades y los grandes

obrajes particulares.

Los obrajuelos eran unidades familiares donde su mano de obra era constituida
por indigenas que conocian todas las fases productivas del tejido de los pafios.
Los productos que realizaban los chorrillos y obrajuelos eran destinados para el
mercado local o se especializaban en una fase del producto que luego era

terminado por el obraje.*

Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural, la vestimenta autéctona de las
regiones es diversa, por las distintas sociedades existentes. Los pueblos y
nacionalidades indigenas que se dedican a la confeccion de tejidos autéctonos

son:
CUADRO No. 1

LOS PUEBLOS Y NACIONALIDADES iNDIGENAS

PROVINCIAS PUEBLOS Y
NACIONALIDADES

CARCHI AWA
IMBABURA CARANQUIS, OTAVALOS
PICHINCHA QUITU CARAS, TSACHILAS

TUNGURAHUA SALASACAS

CHIMBORAZO PURUHAES

CANAR CANARIS

LOJA SARAGUROS

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Informativo del MICIP titulado Artesanias del Ecuador

! Informativo No. 3 del MICIP titulado Artesanias del Ecuador.



En un pais como el Ecuador, que esta abriéndose a la mediana y grandes
industrias, el artesanado reviste aun notable importancia y da trabajo a unas
200.000 familias.

La mayor parte de la elaboracion de los sombreros "Montecristi",
inadecuadamente llamados "panama", es de tipo artesanal, utilizando la fibra
de la palmera toquilla; sin embargo, la competencia de las libras sintéticas
japonesas ha puesto a este sector en crisis, sobre todo en el sur de la Sierra 'y

en ciertos lugares de Manabi.

En la artesania textil, se distinguen por su habilidad los indios de Otavalo, en la
parte septentrional de la region interandina; son muy bellas sus producciones
hechas a mano, con imaginativas combinaciones de colores. Otavalo es
también la sede de un antiquisimo mercado, que se remonta a tiempos
anteriores a la invasion de los incas, cuando el valle estaba habitado por
agricultores, cuya evolucién cultural fue tan significativa que los conquistadores
respetaron la estructura basica, limitAndose a mejorar el sistema de labranza

de la tierra 'y hacer que prevaleciera el idioma quechua.

Los espafioles, que llegaron mas tarde, se comportaron de manera diversa,
llevando parte de los nativos hacia las minas de la cordillera y las plantaciones
de la Costa; pero los que permanecieron dentro del ambito tradicional se
aferraron a la zona, mantuvieron sus costumbres y fueron revelando

condiciones poco usuales para la artesania y el comercio.

El corazén del sector es el mercado, donde se puede encontrar una variedad
casi increible de productos, desde los ponchos hasta utensilios domésticos;
desde las caracteristicas cuerdas de cafiamo a la sal, tan apreciadas en los
Andes.

También son de considerable valor los objetos de oro y plata, de una factura

secular, ya que deriva del arte precolombino, sorprendentes por su finisimo
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estilo, trabajados en la propia zona de Otavalo y en otros parajes de la Sierra.

Lo mismo se puede decir de las alfombras y los articulos de ceramica.?

Imbabura, como pocas Provincias de la Patria, ha fomentado el desarrollo de
las artesanias; la produccion de tallados, esculturas, tejidos, trabajos de cuero
que tienen amplia demanda en los mercados de América y Europa. Los telares
de Otavalo, en superacion constante, producen nuevos y variados disefios con
motivo de nuestro folklore y existe una corriente positiva de comercializacion

que beneficia directa e indirectamente a un amplio sector de la Provincia.

San Antonio de Ibarra es un pueblo pintoresco y trabajador; la poblacion por
generaciones ha mantenido un alto espiritu creador y artistico, transmitiendo
los secretos del tallado, la escultura en madera y transformando la idea en
bellas obras de arte. En San Antonio se han organizado galerias con

exhibiciones permanentes.

Los tejidos de Otavalo y Peguche, las artesanias de cuero de Cotacachi, los
bordados a mano de acabado perfecto de Santa Maria de la Esperanza, Zuleta
y los trabajos de Natabuela, entre otras creaciones, enri quecen la produccion

de este pueblo laborioso y em prendedor.

En Ibarra, Otavalo, Atuntaqui y Cotacachi existen almacenes especializados,

cooperativas de produccién y comercializacién.®

A lo largo de la historia los artesanos han ocupado un papel preponderante ya
gue gracias a ellos la identidad del Ecuador ha sido reconocida a nivel mundial.
Hoy en dia mas de cien agrupaciones forman parte de la Asociacion de
Artesanos del Ecuador, en la que encontramos artesanos pesqueros, textiles,

manufactureros, mecanicos, alimenticios entre otros.

2 http://www.ecuaworld.com.ec
3 http://www.ecuaworld.com.ec
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En la actualidad, a pesar de que la humanidad ha llegado y superado a la
época industrial y vive la tercera ola de informatica y el post modernismo, la

manufactura sigue vigente en el mundo.

Las actividades de los artesanos se estan fortaleciendo gracias al aporte que el
estado les brinda con créditos y microcréditos a través del Banco Nacional de
Fomento. De aqui a cinco afos se espera que la actividad artesanal incremente

notablemente y contintie con el desarrollo del Ecuador. *

IMAGEN No. 2

FERIA DE ARTESANIAS

AN

P!

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Internet

Desde muchisimo tiempo atras, dos han sido las actividades principales de los
indigenas de Otavalo: el trabajo textil y el comercio. De la actividad textil de la
época prehispanica no ha quedado vestigios materiales, sino referencias
ocasionales; del periodo colonial hay testimonios, como el de Don Sancho de
Paz Ponce de Ledn, el mas notable y conocido corregidor de Otavalo del siglo
XVI gue en su Relacion de 1582 dice: "los tratos que hay entre los naturales en
hacer mantas de algodon y venderles por oro a espafioles y a indios para pagar

sus tributos".

N http://www.elnuevoempresario.com
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En el tiempo de la Colonia, en la region de Otavalo funcionaban varios obrajes,
gue eran "fabricas de pafos ordinarios, bayetas y otros tejidos de lana" donde

los indigenas trabajaban en condiciones infrahumanas.

A fines del siglo XVI, el obraje Mayor de Otavalo, que contaba con 500
trabajadores, era uno de los mas importantes de la Audiencia de Quito, alli se
producia "pafos, jergas, frazadas y pafietes". En 1622 se fundé el obraje de
San Joseph de Buenavista de Peguche, que tenia entre 200 y 300 indios para
su funcionamiento; su produccidn mas importante eran pafios y bayetdn azul,
para uniformes del ejército y hébitos de congregaciones religiosas, lo mismo

gue jergas y bayetas, para ropa de personas pobres.

IMAGEN No. 3

MAQUINAS PARA REALIZAR PONCHOS

ST
Elaborado por: Veroni

-~ e

ca Fiallos
Fuente: Internet

En 1631, ante una orden del rey de Espafa para cerrar y demoler los obrajes,
donde se cometian innumerables abusos contra los indios, Lope Antonio de
Munive, presidente de la Audiencia, argumentaba que por no haber minas ni
otra fuente de trabajo para los indigenas, se conserven los obrajes, puesto que
el oficio textil "que ademas de ser el que entienden y al que se acomoden mejor
respecto de su natural flojedad, trabajan a la sombra con mas comodidad que
en la cultura de los campos". En 1684, el rey acepté el pedido de Munive.
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Con sus técnicas ancestrales y con las herramientas y tecnologias que
aportaron los conquistadores castellanos, los indigenas, en sus propios
talleres, continuaron trabajando en la produccion de ponchos, fajas, lienzos,
bayetas, etc., para su uso. Con el paso del tiempo se dedicaron a tejer
chalinas, cobijas y otros articulos para los consumidores blanco-mestizos de la

cabecera cantonal.

Pero la produccion textil no permanecio en su linea tradicional y los cambios
mas importantes se dieron desde mediados de la década de 1960, hasta el
presente, por la influencia de varios factores: la introduccion de fibras acrilicas
(orlén) en el mercado local, materia prima que desplazé a la lana y que obliga
a volverse tejedores a quienes eran hiladores; la construccién de la actual
carretera panamericana que facilité el flujo turistico a Otavalo, lugar que se
convirtié en uno de los puntos de visita casi obligatoria para los extranjeros; la
construccion del nuevo mercado "Centenario" por el Instituto Otavalefio de
Antropologia, con recursos econdmicos y ayuda técnica de los Paises Bajos;

etc.

Ante el incremento de la demanda de textiles, los artesanos otavalefios
compraron telares mecanicos a las industrias que renuevan sus equipos
obsoletos. Asi se comenzO a producir enormes cantidades de objetos
exactamente iguales, de inconfundible origen industrial, que son

promocionados y vendidos como "Artesania Otavalefia".

Alun estamos a tiempo no solo de salvar sino de fortalecer y mejorar una
importantisima actividad, que se ha convertido en fuente de recursos

econdémicos y de trabajo en Otavalo. °

> Manual de Ia Informacion Cultural de la Republica del Ecuador
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2.2 CARACTERISTICAS DEL SECTOR

La mas importante comunidad indigena que ha logrado mantener su propia
fisonomia econdémica y social es la de Otavalo. La componen las densas
parcialidades o comunidades indigenas de Agato, La Bolsa, Peguche,

Quinchuqui y Cotama. También los sectores de la parroquia de lluman.

Su caracteristica principal es su gran iniciativa, con ambicioso sentido del
comercio y del negocio. Tanto dentro del pais como fuera de él, se le
conoce con el nombre genérico de <<Indio Otavalefio>>. Pero este indio por
su singular personalidad, sociélogos extranjeros le han dado el calificativo,
muy noble por cierto, de <<Aristocracia aborigen de América>>.

Grupo humano de inteligencia extraordinaria, ha sabido superarse por el
influjo decisivo de la escuela primaria. La escuela le ensefi6é a leer y escribir
y esto fue suficiente para que €l con sus propias fuerzas haga el resto, es

decir, sobreponerse al medio ambiente y sus limitaciones.

Su primer intento fue de aprender a leer y a contar, <<para no dejarse robar
por el blanco>>. Asi lo hizo.

Pero luego fue mas alla. Aprendié el espafiol para conquistar al <<blanco>>
y en esta conquista se halla hoy triunfante y magnifico, porque gente de
América y Europa vienen a Otavalo, a la feria sabatina, a conocerle,
conversar sueltamente con él, mientras él aprovecha vendiéndole sus tejidos
hermosos, exclusivos y originales. En todo el mundo es un hallazgo la
compra de sus tejidos manufacturados por €l con una habilidad innata y

formidable.

El indio otavaleiio no sélo produce tejidos de calidad y de buen gusto, sino
que recorre incansable todo el Ecuador vendiendo sus tejidos, que los lleva
al hombro, no busca intermediarios y personalmente busca al cliente. Esta
verdad es tan indiscutible como que en todo el Ecuador se encuentran
tejidos hechos por él. Esto lo podemos ver en todas partes. No importa el
clima. Hoy ha iniciado la conquista de los mercados de Europa. Para ello,

hace algunos afos,
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Un grupo de otavalefios, resolvio trasladarse a Espafa, porque alla <<el
idioma es mas facil >>. Se ubicaron en Madrid. Se dedicaron a tejer
activamente con materia prima barata, lana o nailon salieron a recorrer las
calles. Llamaron la atencién por su indumentaria, que psicolégicamente es
parte del negocio y asi <<sentaron plaza>>. Como es acostumbrado ha
trabajar comunitariamente, es decir, en grupo, en familia, una vez que se
sintieron firmes en el negocio reunieron sus dineros y procedieron a llamar a

sus familiares que quedaron en Otavalo.

Ahora, se hallan establecidos en Madrid. Han procedido a dar un paso mas:
han abierto un almacén, que luego seran varios, con el nombre de
<<Ecuador folklore>>. Este almacén estd ubicado en una de las mas
céntricas avenidas de Madrid. En estos momentos estan llevando mas mano
de obra, porque el proximo paso de su toma a Europa va a ser Alemania y

luego Holanda.

Otra patrticularidad del indio otavalefio es la de su honradez inmaculada,
porque sabe que este requisito es parte de un buen negocio y es base de su
buen prestigio. Pero sin duda, su mayor honradez, es la del cumplimientote
su palabra, porque en su juventud, cuando busca a su compariera de toda su
vida, primero la enamora a empellones y tirandole guijarros. Luego le quita la

fachalina.

Entonces si hara el pedido a los padres de ella, con el acompafamiento de
toda su familia. Aceptado este pedido, el Alcalde de la Comuna les <<pone

los rosarios>> y ya estan casados.

El matrimonio ante el Registro Civil y luego ante la iglesia, se los cumplira
posteriormente como cuestién secundaria. Una vez casado, el indio es fiel,
es hogarefio. Quiere mucho a su mujer y a sus hijos. Se cuida de educarlos
convenientemente. Trabajan todos ellos en los tejidos y otras actividades de

la casa.

Se sabe que desde el preincario el indio otavalefio tenia fama de tejedor.
Los Sarancis fueron admirables. Cuando llegan los espafioles, aprovechan

de esta habilidad técnica y organizan los recordados obrajes, de cuya
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produccion abastecen con sus telas a la Real Audiencia de Quito, al

Virreynato de Lima y al Virreynato de Nueva Granada.

En las guerras de la independencia, Bolivar celebra contratos de estas telas
para los uniformes, las cobijas y demas menaje para el ejército libertador.
En la época Republicana, varios Gobiernos propenden al consumo nacional
de estos famosos tejidos, que se seguian exportando al Peru, a Colombiay a

otros lugares.

En fin, el indio otavalefio ha mantenido por centenares de afios el prestigio
de sus tejidos como buenos y admirables que, en exposiciones
internacionales como la de Paris a comienzos de este siglo, obtuvieron
medallas de oro. Y, debido precisamente a esta profesionalizacion del indio
otavalefio en la industria textii manufacturada, ha hecho que hoy tenga,
como ningun grupo indigena del Ecuador, solvencia econdmica suficiente.

Su actividad y su originalidad no tienen competencia.

Otavalo tiene el mercado de artesanias mas grande del Sudamérica y
estd ubicado a tan solo dos horas de Quito (ciudad capital). Hermosas
lagunas, villas indigenas, picos altos y reservas naturales rodean esta
zona. Otavalo y sus alrededores ofrecen a mas de hermosos paisajes
todo tipo de artesanias, textiles, ceramica y joyeria son elaboradas en
pequefias villas como Calderén (la ciudad de las figuras de masapan),
San Antonio (la ciudad del tallado en madera) y Cotacachi (la ciudad de

la manufactura en cuero).®

OTAVALO TEJE VARIAS CULTURAS

Otavalo intercultural. Esa es la principal regla de convivencia en esta
ciudad, ubicada al sur de la provincia de Imbabura. Durante afos,
indigenas y mestizos dieron muestras de tolerancia y respeto a las

diferencias.

® Manual de Informacién Cultural de la Republica del Ecuador
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Ahora, las dos razas se acoplan a la convivencia con una nueva cultura: la
gue nace de la mezcla actual de europeos con indigenas. La diversidad es
evidente en todas las calles de la urbe. Mujeres de tez blanca, ojos azules
y cabello claro lucen atuendos indigenas, se confunden con hombres que
visten poncho azul, pantalon blanco y sombrero. Las primeras hablan

inglés, aleman... y los segundos un espariol muy rasgado.

“Es increible, aqui no me ven como una extrafia, como una extranjera’”,
dice Antje Volkemer, una alemana que hasta el miércoles pasado ya
llevaba 12 dias de visita en la ciudad. Eran cerca de las 12:00 y se

aprestaba a ingresar a un local donde se ofrece el servicio de Internet.

En la puerta principal, tres rotulos medianos dan la bienvenida a los
usuarios del servicio, en inglés, espafiol y quechua. La dependiente, una
nativa otavalefia de 18 afios, también habla con cierta fluidez los tres
idiomas. Ya adentro, frente a la hilera de computadoras, esta sentado un
grupo de jovenes indigenas, estudiantes del Colegio Otavalo. Junto a ellos,

dos extranjeras, quienes buscan informacién en la Red.

El centro de la ciudad es un hervidero. Los locales de Internet, las tiendas
donde se venden las artesanias indigenas, la Plaza de Ponchos, los telares
y los restaurantes de comida tipica son el principal gancho para propios y
extrafos. En cambio, en el norte, al otro lado de la Panamericana que
conduce a lbarra, se respira un aire mas académico, mas intelectual. En
este sector, de calles tranquilas, se levanta el Instituto Otavalefio de
Antropologia (IOAT) y su hermana fraterna, la Universidad de Otavalo.

Al primero llegan continuamente investigadores de Polonia, Suiza, Francia,
México, Alemania. Les interesa estudiar el tema de la interculturalidad,
desde la perspectiva antropolégica. Y la universidad acoge a estudiantes de
Otavalo, Cayambe, Atuntaqui y Cotacachi, principalmente.
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El Instituto es el espacio donde se preserva toda la identidad del otavalefio.
Con mufecos y maquetas se representan todas las facetas de la vida y
cotidianidad de los nativos. Tras de una vitrina se pueden mirar los
elementos que forman parte de las fiestas de San Juan, de los Pendoneros,

del Yamor, el trabajo en los telares.

Miguel Lema recorri6 el museo, el pasado miércoles. Buscaba un cupo para
estudiar en la Facultad de Ingenieria Social. Lo que mas le llamé la

atencion fue la representacion del proceso de elaboracion de los textiles.

“En la maqueta, uno puede ver en conjunto todas las etapas. Desde que el
indigena le trasquila a la oveja, hasta como se da forma a la lana en los

telares. Todo ambientado como en la realidad”.

Uno de los mayores legados histéricos que atesora este Instituto es el
craneo del Hombre Otavalefio, que data de mas de 3 000 afos. Alli,
también esta el Unico mapa etno cultural de Otavalo, con la vestimenta y

costumbres de todas las comunidades.

Los vestigios historicos no son lo Unico que atrae a los investigadores.
Hernan Jaramillo, director de Investigaciones del IOAT, asegura que la
mayoria llega atraida por el modelo de convivencia intercultural. “En esta
ciudad, indigenas y mestizos comparten espacios comunes y, a pesar de

tener cosmovisiones diferentes, no caen en conflictos por la convivencia”.

Para los estudiosos, Otavalo es el escenario ideal para interpretar la
interculturalidad. Eso lo reconoce el historiador Amilcar Tapia, quien realiza
un trabajo de investigacion sobre la presencia de los mercedarios en el
corregimiento del norte. “Nosotros nos apoyamos en la realidad de vida y
recurrimos al legado histérico para encontrar el por qué de esas conductas

de aceptacion de la diferencia étnica”.
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El edificio donde funciona la Universidad también es acogedor. Una
construccion levantada con ladrillo visto y techo de teja se asemeja a una

tradicional casa de hacienda de la zona.

Ese es otro espacio donde se fomenta las culturas. Estudiantes indigenas
y mestizos comparten un mismo modelo de estudio. Luego de las clases
dejan se alistan para volver al centro de la urbe, donde se concentra la

actividad comercial, el bullicio.’

IMAGEN No. 4
ACTIVIDAD COMERCIAL DE OTAVALO

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Internet

’ http://www.elcomercio.com
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2.3 CARACTERISTICAS DE LA PRODUCCION DEL BIEN.

Un poncho es una prenda de vestir que se usa como abrigo para el cuerpo.
Originario de las zonas andinas de Latino América, consiste en un solo trozo
grande de tela, con un orificio en el lugar donde pasa la cabeza; los disefios
que forman parte de estos tejidos son usualmente geométricos, propios de la
cordillera, y ademas en algunos casos se representan a animales como la

alpaca.
Algunos ponchos, ademas tienen aberturas para los brazos.

Aunque los ponchos son parte de la vestimenta tipica de algunos pueblos,
estos hoy en dia ademas son usados como accesorios de moda, y se hacen de

diversos materiales. Los materiales tradicionales.

Los materiales tradicionales son la lana, y son especialmente abrigadores los
ponchos de alpaca. En las versiones mas sofisticadas, que pueden llegar a
costar miles de dolares, se utiliza la seda y la confeccién es a mano; en estos

casos la prenda pasa a formar parte de la “alta moda”:

Esta vestimenta es conocida como poncho principalmente en Latino América y
Espafia. Otros nombres para esta indumentaria o para vestimentas similares
son de Kotze en Austria y Suiza, de Jorongo en México, de Chamanto en

algunas zonas de Chile.

También encontramos hoy en dia a una variacion del poncho, para protegernos
de la lluvia. Este se encuentra confeccionado por supuesto de materiales
impermeables, y es largo, llegando hasta mas debajo de las rodillas para aislar
a todo el cuerpo del agua.

Originalmente, el poncho fue usado por los vaqueros de las zonas andinas,
conocido también como gauchos y guasos, pero en la actualidad los usan tanto
hombres como mujeres del campo y de la ciudad, con fines que combinan la

estética con la funcionalidad para protegerse del frio.®

8 http: //www.misrespuestas.com
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Podemos decir que a la ciudad de Belén se la conoce como la cuna del
poncho. A esta poblacidén, por ser la cabecera del partido, fue reuniendo
durante décadas a los tejedores de los desolados valles. Por alli casi nadie

pasaba y vendia una prenda ya que resultaba una tarea imposible.

“La elaboracion del poncho se inicia con la compra de lana sucia a los
puesteros "de arriba". Después viene la limpieza, el lavado, cardado, hilado y
retorcido. En ese trabajo colaboran mujeres y nifios, y mediante la participacion

familiar el arte se va transmitiendo de padres a hijos”.

El poncho es tierra y geografia. Con tonos diferentes, los tejedores van hilando
ese paisaje y sembrandolo de colores. En sus manos, los rayos de sol se
vuelven flecos y a la sombra de sus dedos la lana se va enredando perfecta.
Asi pasan los dias frente a rusticos telares; a cielo abierto y en patios de tierra.
Algun péjaro se acerca a contemplar la tarea y se convierte en rombo, vistoso
adorno del poncho, mientras el viento va abriendo una huella de matices en el

paisaje de lana.

De esta manera florece entrelazado el arroyo con el valle, el valle con el cielo,
el cielo con el sol. Eso es el poncho; un paisaje amalgamado en una pieza. El
balido de la oveja también se esconde durante meses en las manos del

artesano, hasta que se libera por la boca del poncho.

Alli donde estan las casas de adobe con techo de paja y barro vive Demetrio
Gomez. Tiene 70 afos. El y su mujer son tejedores oriundos de Barranca
Larga, un paraje aun mas alejado. De alli traen la lana. Para Demetrio la lana
de vicuia es la mas suave y fina que existe, y "mas aun si se cria en el cerro".
Segun explica, cada vez es mas dificil encontrar buen material, sea de guanaco

o de llama.

"La lana viene sucia del campo y por la mugre que traen de tanto revolcarse los
animales perdemos mas de la mitad", explica. Sin embargo aclara que "hay
gente entendida que sabe apreciar un poncho de solo tocarlo; para ellos va el
trabajo. Hasta han venido varios gringos de Italia para llevarse algunas

prendas".
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Una prenda de lujo son los ponchos de vicuiia y soOlo se hacen por
encomienda. Son abrigados, livianos, suaves e impermeables. Actualmente,
llevar un poncho tendido sobre los hombros, o doblado en el antebrazo
izquierdo, constituye una nota de elegancia. Cuentan que fue una
catamarquefa, Maria Mercedes de Arce, la que tejio uno de vicufia para Juan
Lavalle. Ahora estd prohibido matar al animal y la comercializacién de esta
clase de ponchos es considerada ilegal.

Mas alla, sobre la calle Urquiza sin nimero, va y viene alrededor del telar Don
Ramén Chacana. "En mi casa éramos muy pobres y todo el mundo tejia para
tener con qué vivir, por eso la necesidad fue mi maestra", explica. "Un poncho
se hace hebra por hebra y la lana no se mezcla con otros materiales ni con

algododn, por eso uno de estos dura mas de una vida", asegura.

Olga Torres y Antonia del Valle lo acompafian. Saben tefiir como pocas; a los
tintes marrones los extraen de la cascara de la nuez hervida. Para obtener sus
tinturas también utilizan cebolla, zanahoria, remolacha, algarrobo, repollo
morado y jarilla. Los grises los consiguen del aromo, el morado del piquillin, los

amarillos y el azul de la chilca.

Se teje en telar horizontal. Plantados al aire libre con cuatro estacas de madera
gue los sujetan a la tierra y forman una estructura de troncos por donde la lana
va y viene. Se utilizan dos pisaderos y con la pala se los golpea. Los pisaderos
son como dos esquies que cruzan los usos y permiten tramar. La pala sirve
para golpear y emparejar la trama. De alli nacen ponchos pesados, que abrigan
de solo verlos; también mantas, chales, pullos, fajas y morrales. Son piezas

perfectas, hijas de la dedicacion.

América se abrigd con el poncho; indios y criollos se cubrieron con su abrazo.
Viajeros, soldados, chasques y curas. Pobres y ricos lo usaban indistintamente,
como lujo o abrigo. Saliendo del pueblo, la profunda quebrada de Belén, que

con sus trece kilémetros va terminando de urdir el paisaje. °

® http://www.lanacion.com.a
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El Poncho puede ser considerado como una prenda de uso universal, ya que lo
usaron distintas culturas de todos los continentes, como Eurasia, Africa,

Australasia (Melanesia y Polinesia) y Meso y Sur América.

Segun el etnégrafo brasileio Camara Cascudo, el Poncho es la Pénula
romana, que era la capa de viaje y de guerra de los hombres de la
antigiiedad.*®

El Poncho, que podia diferenciarse por su forma de tejido, por el material con
gue estaba confeccionado o por sus dibujos, podia ser reconocido como; “a

pala”, de “peinecillo”, “vichara”, “pampa”, “catrielero”, “balandran”, “patrio” o de

“bayeta”, entre otras denominaciones.

Tal vez la prenda de vestir mas atractiva del gaucho sea el Poncho. Los hay de
varios origenes: Mapuches, Altoperuanos, Paraguayos, Araucanos, Pampas,
Catamarquefios, Cordobeses y de variadas materias primas. Este articulo del
vestuario criollo que data de zonas remotas y tiempos antiguos, es hoy un
simbolo del hombre del campo argentino.

Los espafioles lo han recibido, al parecer, de viejas culturas mediterraneas. Lo
han recibido al iniciar la conquista, de culturas que desarrollaban los tejidos,
como Meéxico, Centro América y el llamado Espinazo Andino del Continente
Sur.  Segun Fernando Assuncao, en el Siglo XVIII, lo encontramos desde

California y Nuevo México hasta el Estrecho de Magallanes.

Muchos fueron los viajeros, habitualmente citados, cuyos testimonios son un
certero documento acerca de los usos y costumbres del pasado. Dice Dom
Pernetty, quien estuvo entre nosotros entre 1763 y 1764: “En cuanto al vestir
de la gente del pueblo... llevan en vez de capa una especie de género rayado,

con bandas (listas) de diferentes colores, abierta solamente al medio para

10 camara Cascudo etnégrafo brasilefio
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pasar la cabeza. Este abrigo cae sobre los hombros y cubre hasta los pufios,
descendiendo hacia atras y adelante hasta mas abajo de la rodilla, teniendo,

ademas, flecos a su alrededor; se le da el nombre de Poncho.”*!

Segun otro viajero, Emeric Essex Vidal, quien ha retratado al gaucho en
memorables obras, Poncho significa “haragan” y es aplicable a esta prenda por
ser inconveniente para realizar cualquier trabajo, “para cuyo fin, siempre se

saca’.

Se utilizaban ponchos de diferentes materiales, como ya hemos dicho: podian
ser de Vicufa (los mas costosos), de seda, de lana y hasta se han visto
ponchos de cuero, que se confeccionaban con el cuero sobado de potro.
También ha sido muy difundido y muy apreciado el Poncho inglés, que dej6 de
ingresar al pais alla por 1860. Este Poncho estaba confeccionado por un pafio
de méaquina (no tejido) y los flecos se le hacian con cortes de tijera en sus

bordes.

De todas maneras, la belleza de sus estampados, su gran peso y su tamano,
hacian del Poncho inglés, una prenda codiciada y su uso fue muy difundido.
Los ponchos eran tejidos, en su gran mayoria, por teleras indigenas de todas
las clases de Naciones indias. Como antes dijeramos, los Mapuches y Pampas
eran los mas utilizados en la region y acarrearon no pocos problemas a los

gobiernos de turno.

Como vemos, el Poncho ha sido de gran importancia en nuestro pasado. El
comercio entre indios y gauchos o habitantes de las ciudades, se intensificaba
tanto que interesaba al Estado su control. Estas prohibiciones de comerciar con

el indio.*?

" Dom Pernetty es un monje francés que hizo un viaje a las Islas Malvinas en 1763 y 1764
© http://www.circuloelrodeo.com.ar
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El poncho de dos caras, llamado asi por tener tonalidades diferentes de color
azul en cada uno de sus lados, es pieza infaltable en la indumentaria del
indigena otavalefio que ha logrado prosperidad como productor o comerciante
de tejidos. El uso de esta prenda es reflejo de una buena posicion econdémica,

al igual que sefal de estatus que goza la comunidad.

En el caso de la mujer hay otros indicadores importantes que hacen visible su
condicion economica: el mayor o menor numero de collares dorados (huallcas),
sus manillas (maqui huatari) que puede ser de fino coral rojo, la calidad del

anaco, el bordado de su blusa, o las joyas que adornan manos y orejas.

IMAGEN No. 5
TELAR DE CINTURA

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Internet

En la provincia de Imbabura quedan pocos tejedores de ponchos. Usan el telar
de cintura para su trabajo y solo contados artesanos conocen la técnica double
face para hacer ponchos de dos caras. La mayoria de estos tejedores
producen otro tipo de ponchos, generalmente los llamados chulla cara, o de un
solo color, con los que abastecen a sus clientes indigenas o campesinos de las
diferentes comunidades de varias provincias del pais. Los tejedores de
ponchos residen en lluman, Carabuela, Angel pamba, san Luis de Agualongo,

San Roque.

El largo proceso para hacer un poncho de dos caras comienza con el

abastecimiento de lana sucia que se compra en la feria semanal de los
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sabados. Los vendedores son indigenas que recorren toda la provincia de
Imbabura para conseguirla o que viajan a las provincias centrales del pais,
Cotopaxi, Tungurahua y Chimborazo, con el mismo propésito. El tejedor
selecciona cuidadosamente la calidad del material a adquirir: lana merina fina,
para los hilos de la urdiembre vy fibras largas, de calidad inferior para los hilos
de la trama. En especial hay que prestar atencion al material para la
urdiembre, pues es necesario hacer hilos muy finos, requisito indispensable

dada la calidad de la prenda que se va a elaborar.

El trabajo artesanal textil -en Imbabura- es preponderantemente masculino, las
tareas auxiliares como “escarmenado” o limpieza, el lavado, cardado, hilado y
retorcido, reciben la participacion femenina y aun de los nifios. Este es el
mecanismo de trasmision de los conocimientos de padres a hijos, que se da

desde los primeros afios de vida y en el seno de la propia familia.

Los tejedores de ponchos, al igual que tejedores de otros lugares, tienen
secretos con la tintura, que es una actividad especializada y que conocen muy
pocas personas. La elaboracion del poncho tiene que ver con conocimientos

ancestrales que tienen que ver con la utilizacion de hierbas.

Por ser buen tejedor y estar familiarizado con esta actividad, el indigena
Otavalefio reconoce facilmente cual es el poncho tejido en telar de cintura, por
consiguiente tiene aptitud para distinguir quién usa una prenda de alto precio y
quien lleva una de menor valor, como es el caso del poncho elaborado en la

fabrica.

Otra consideracién a tomar en cuenta es que la manufactura del poncho de dos
caras se hace solo por encomienda, para las élites, por lo que no hay una
produccion alta que pueda ser determinante para obligar a bajar el precio del

producto.
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El tejedor de ponchos es uno de los pocos artesanos que producen para su
propio grupo étnico, sin depender de los complejos procesos de

comercializacién que impone el comprador foraneo o el turista. **

Los ponchos alternativos ahora se disefian como accesorios de la moda. Son la
misma forma pero de diverso material. Se disefian para parecer de moda y
para ser flojos y comodos, mas bien que guardan de frio y de lluvia.

Estos se hacen a menudo fuera de las lanas o hilado, hecho punto o crocheted.
Los ponchos con disefios o colores festivos se pueden usar en los

acontecimientos especiales también.

El poncho, asociado comunmente a Suramérica, se ha separado por todo el
mundo. Mientras que una ropa tradicional en el mundo entero él es hoy en dia

un estandar en uniformes militares del campo, y como impermeable para vagar.

También podemos que el poncho es una prenda de vestir gaucha. Es un
rectangulo de Vicufa, lana, pafio u otro tipo de tela, tiene una abertura en el
centro para pasar la cabeza de forma que cae sobre los hombros y llega hasta
un poco mas debajo de las rodillas. Cumple la funcién de sobretodo; enrollado
en el brazo hace de escudo para frenar los golpes de cuchillo del enemigo en
las peleas; de abrigo en la intemperie; de frazada en el suelo.

Distintos ponchos:

Poncho de vicufia: es el mejor y también el mas caro. Puede ser muy liviano:

800 gramos.

B http://www.edufuturo.com
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IMAGEN No. 6

DISENOS DE PONCHOS

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Internet

Poncho pampa: es un poncho de lana confeccionado sobre telares oblicuos
por los indios. Los dibujos y guardas con motivos a base de angulos rectos y de
la cruz constituyen lo caracteristico. Otros llevan lineas rectas como todo
adorno. Casi siempre son de color blanco con un fondo azul oscuro 0 negro,
que son los colores preferidos, aunque también se utiliza el color rojo y otros.
Hay mucha armonia en la distribucién y composicion de los colores cuando se
emplean otros como verde, amarillo y rojo. Estos ultimos colores se utilizan

muy raramente para ponchos, pero si se prefieren para las fajas.

IMAGEN No. 7

PONCHO PAMPA CULTURA ARAUCANA

/

\

P e
Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Internet

29



COMO SE HACE EL PONCHO

Se utiliza lana de distintos animales: vicuiia, llama, guanaco, oveja. El color y la

calidad de la lana varian segun la parte del cuerpo a la que corresponda.

DISTINTOS PIGMENTOS:

Antiguamente, las tinturas se extrafian de cortezas y frutos de arboles, plantas
Y Yuyos, ya que estos colores eran indelebles, porque las anilinas modernas no
soportan 10 horas de sol. Resisten al sol, al jabén y al tiempo.

El color mas oscuro se extrae de la cascara mas antigua y de la joven el mas
claro. Estos tintes unidos forman un color café con leche. Los ponchos de

vicufia, guanaco y llama tejidos con el sauce tienen mas valor.

-Brusquilla: tifie color vino

-Achira: un hermoso color rojo

-Aguaribay: da de sus hojas un tinte amarillento.

-Flores de ceibo: la flor nacional proporciona un color vivo encarnado.
-Espinillo: la flor nacional proporciona un color vivo encarnado.

-Manzanilla silvestre: tine de amatrillo.

-Mufa: da el verde sombra.

-Limon: produce el color amarillo.

-Chilca: las hojas de esta planta da el color amarillo oro.

-Grana o cochinilla: tifie de rojo.

-Molle: da un gris palido.
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COMO SE TINE:

La lana primero se desgrasa, despueés se tifie y se le vuelve a sacar la grasa
muchas veces. Para realizar esto se utiliza una infusion que se obtiene de las
raices de la barba de tigre espine cruz, que son arbustos muy comunes siendo
gue un bafio en esta infusion es el que fija el color. Como desgrasador se
utiliza la corteza de quillay, la quinoa, también una tierra blancuzca y la infusién
de la fruta del pacara. La ceniza se usa para darle brillo a los colores. El hollén
se utiliza como mordiente. La lana se corta con tijera o en la forma en que
primitivamente la hacian los quichuas, que enterraban el cuero en un lugar
hamedo y lo dejaban cubierto durante algunos dias con el fin que se pudriera

después la lana se salga facilmente al tomarla con los dedos.
Tejido del poncho:

Durante el tejido usaban para ajustar la trama unos palitos finos, casi
cilindricos. Otra herramienta que utilizan es la pala de madera dura, también
usan el peine criollo llamado thonon un palito en que se envuelve el hilo. En el

poncho pampa el tejido tiene doble faz. **

" http://tq.educ.ar
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

Con este nombre se denomina la primera parte de la investigacion formal del
estudio. Consta basicamente de la determinacién y cuantificacion de la

demanda y oferta, el andlisis de los precios y el estudio de la comercializacion.

El objetivo general de esta investigacion es verificar la posibilidad real de
penetracion en un mercado determinado. Por otro lado el estudio de mercado
es (til para prever una politica adecuada de precios, estudiar la mejor forma de

comercializar el producto.

Es indispensable definir que es mercado: se entiende por mercado el area en
gue concluyen las fuerzas de la oferta y demanda para realizar las

transacciones de bienes y servicios a precios determinados.®

La investigacion de mercados es la funcidén que vincula al consumidor, cliente y
publico con el mercadologo a traveés de la informacion — informacién que se usa
para identificar las oportunidades y problemas del mercado en el que se quiere

entrar.'®

3.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO
3.1.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el consumo de la poblacion de Alemania (Berlin) por habitantes y
estimar niveles de consumo, precio y cuantificar la posible demanda del los

ponchos otavalefios en el mercado aleman.

' Evaluacion de Proyectos de Gabriel Vaca Urbina
1 Investigacion de Mercados; 4ta Edicion de Gilbert A. Churchill Jr.; pag. 7
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3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar la demanda total de los ponchos otavalefios en Alemania
(Berlin).

e Determinar la oferta total de los ponchos otavalefios en Alemania
(Berlin).

¢ Investigar proveedores de los ponchos otavalefios en el Ecuador.

e Conocer que canal de distribucién es el mas adecuado para el envio del
producto en estudio.

3.2 CARACTERISTICAS DEL MERCADO EXTERNO

3.2.1 ANALISIS GENERAL DE LA EXPORTACIONES ECUATORIANAS AL
MUNDO

Ecuador exporta mas de US$ 14 mil millones de ddlares, de los cuales
alrededor del 50% corresponden a petroleo y el restante 50% a exportaciones

tradicionales y no tradicionales.

Los principales productos de exportacién no petrolera son: Banano, Camaron,
atun, Flores - rosas, Productos de valor agregado de Maderay Muebles,
Vehiculos y Metalmecéanica, Cacao, Café, Frutas y Vegetales Procesados y

Frescos.
Ecuador exporta a mas de 150 paises, siendo los principales destinos de sus

exportaciones: Estados Unidos, Perd, Colombia, Chile, Venezuela,

Panama, Italia y Rusia.
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Aqui encontrara informacion relevante de los diferentes sectores de

exportacion que tiene el Ecuador, con sus respectivos productos vy

caracteristicas generales."’

1‘- FRUTAS

Las condiciones climéticas tropicales del
Ecuador lo convierten en una tierra
excepcionalmente fértil. De su contraste
entre océano y sierra nace una
produccion de frutas de excelente
puede ser disfrutada

calidad, que

durante todo el afo.

OTROS PRODUCTOS
ALIMENTICIOS

£
oD

Ecuador es reconocido por su alta
calidad en productos alimenticios como:
cacao, café, plantas aromaticas vy
medicinales, etc. Hace algunos afios,
los empresarios ecuatorianos estan
poniendo énfasis en agregar valor a

dichos productos.

17
www.ecuadortrade.org

e
g

| % VEGETALES

Ecuador, por su posicion geografica y
calidad del suelo, produce vegetales
con altos contenidos de nutrientes. En
esta seccion encontrard informacion

sobre brocdli, esparragos, palmito, etc.

e
bl

ACUACULTURA Y PESCA

Gracias a su ubicacion geografica y
condiciones climaticas el Ecuador es un
pais privilegiado para la pesca y la
acuacultura a lo largo de sus costas.
Estos factores permiten una produccion

sostenible durante todo el afo.
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%; FLORES

Ecuador es el tercer exportador de
flores en el mundo. Nuestra produccion
floricola es considerada la mejor por su

altisima calidad.

ﬁ S ; , HABITAT

El Ecuador

variedad de

cuenta con una gran
materiales para la
elaboracion de productos utilitarios vy

decorativos.

PRODUCTOS

MODA Y ACCESORIOS
i INDUSTRIALES

El sector manufacturero es un

Ecuador posee una ampliagama de

importante motor para el crecimiento

materiales, metalesy fibras naturales

economico del pais.

utilizadas para elaborar prendas vy

accesorios.

3.3 MERCADO ALEMAN

3.3.1 ALEMANIA Y SUS CARACTERISTICAS GENERALES

Alemania oficialmente Republica Federal de Alemania, es un pais de Europa
central que forma parte de la Unidon Europea (UE). Limita al norte con el mar
del Norte, Dinamarca y el mar Baltico; al este con Polonia y la Republica
Checa; al sur con Austria y Suiza, y al oeste con Francia, Luxemburgo, Bélgica

y los Paises Bajos.

El territorio de Alemania abarca 357.021 km 2 y posee un clima templado. Con
mas de 82 millones de habitantes, representa la mayor poblacion entre los
estados miembros de la Unién Europea y es el hogar del tercer mayor grupo de

emigrantes internacionales.
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3.3.2 CARACTERISTICAS ECONOMICAS DE ALEMANIA
IMAGEN No. 10

MAPA DE ALEMANIA

£

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia
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CUADRO No. 2

INDICADORES SOCIO ECONOMICOS DE ALEMANIA

INDICADORES SOCIO ECONOMICOS DE
ALEMANIA

CAPITAL:

BERLIN
52°31'N 13°24' E

IDIOMAS OFICIALES: | ALEMAN
SUPERFICIE: PUESTO 62°

« TOTAL 357.104,07* KM2
% AGUA 2,416%
FRONTERAS 3.621 KM
POBLACION :TOTAL | PUESTO 14°

« TOTAL 82.604.000 ?

« DENSIDAD 230 HAB/KM?

PIB (NOMINAL):
* TOTAL (2007)
« PIB PER CAPITA

PUESTO 3°

US$ 3.673.105
MILLONES

US$ 40.415 (2007)

MONEDA:

EURO (€, EUR)

MIEMBRO DE:

UNION EUROPEA,
ONU, OTAN, CBSS,
OSCE, OCDE, G-8, COE

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Wikipedia

Es una republica parlamentaria federal de dieciséis estados (Bundeslander). La
capital y ciudad mas grande es Berlin. Es un miembro de las Naciones Unidas,
la OTAN, el G8, las naciones G4, y firmé el Protocolo de Kioto. Es la tercera
mayor economia mundial en cuanto al PIB nominal, la primera de Europa, y el

mayor exportador de mercancias del mundo en 2007.
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En términos absolutos, asigna el segundo mayor presupuesto anual de la
ayuda al desarrollo en el mundo, mientras que sus gastos militares ocuparon el
sexto lugar. El pais ha desarrollado un alto nivel de vida y establecido un
sistema completo de seguridad social. Tiene una posicion clave en los asuntos
europeos y mantiene una estrecha relacion con varias asociaciones a nivel

mundial. Es reconocida como lider en los sectores cientifico y tecnoldgico.

IMAGEN No. 11

HORST KOHLER, PRESIDENTE DE ALEMANIA.

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia

Es una republica federal, democrética, representativa y parlamentaria. El
sistema politico aleman opera bajo un marco establecido en el documento

constitucional de 1949 conocido como la Ley Fundamental.

38


http://es.wikipedia.org/wiki/Seguridad_social�
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADa�
http://es.wikipedia.org/wiki/Horst_K%C3%B6hler�
http://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_federal�
http://es.wikipedia.org/wiki/Democracia_representativa�
http://es.wikipedia.org/wiki/Parlamentarismo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Constituci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/Constituci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/Constituci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/1949�

IMAGEN No.12

ORGANIZACION TERRITORIAL DE ALEMANIA

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Wikipedia
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Los 16 estados (Lander, Bundeslander) que abarca Alemania se subdividen en 439

distritos (Kreise) y ciudades (Kreisfreie Stadte).

CUADRO No. 3

ESTADOS QUE ABARCA ALEMANIA

ESTADO FEDERADO % S | HIKM?2 CAPITAL

1. BADEN-WURTEMBERG 10,01 300 STUTTGART

2. BAVIERA 19,76 | 177 MUNICH
3.BERLIN 0,25 | 3.812 BERLIN

4. BRANDEBURGO 8,26 || 87 POTSDAM
5.BREMEN 0,11 1.642 | BREMEN

6. HAMBURGO 0,21 | 2.317 | HAMBURGO
7. HESSE 591 | 288 WIESBADEN

8. MECKLEMBURGO-
POMERANIA OCCIDENTAL

6,49 |73 SCHWERIN

9. BAJA SAJONIA 13,34 168 HANOVER

10. RENANIA DEL NORTE-
WESTFALIA

9,55 | 529 DUSSELDORF

11. RENANIA-PALATINADO 5,56 | 204 MAGUNCIA

12.SARRE 0,72 | 407 SARREBRUCK
13.SAJONIA 516 | 231 DRESDE
14.SAJONIA-ANHALT 5,73 1120 MAGDEBURGO

15.SCHLESWIG-HOLSTEIN 4,41 | 180 KIEL

16.TURINGIA 4,53 | 144 ERFURT

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia


http://es.wikipedia.org/wiki/Estado�
http://es.wikipedia.org/wiki/Distrito�
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciudad�
http://es.wikipedia.org/wiki/Capital_(pol%C3%ADtica)�
http://es.wikipedia.org/wiki/Baden-Wurtemberg�
http://es.wikipedia.org/wiki/Stuttgart�
http://es.wikipedia.org/wiki/Baviera�
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAnich�
http://es.wikipedia.org/wiki/Berl%C3%ADn�
http://es.wikipedia.org/wiki/Berl%C3%ADn�
http://es.wikipedia.org/wiki/Brandeburgo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Potsdam�
http://es.wikipedia.org/wiki/Bremen_(estado)�
http://es.wikipedia.org/wiki/Bremen_(ciudad)�
http://es.wikipedia.org/wiki/Hamburgo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Hamburgo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Hesse�
http://es.wikipedia.org/wiki/Wiesbaden�
http://es.wikipedia.org/wiki/Mecklemburgo-Pomerania_Occidental�
http://es.wikipedia.org/wiki/Mecklemburgo-Pomerania_Occidental�
http://es.wikipedia.org/wiki/Schwerin�
http://es.wikipedia.org/wiki/Baja_Sajonia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Han%C3%B3ver�
http://es.wikipedia.org/wiki/Renania_del_Norte-Westfalia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Renania_del_Norte-Westfalia�
http://es.wikipedia.org/wiki/D%C3%BCsseldorf�
http://es.wikipedia.org/wiki/Renania-Palatinado�
http://es.wikipedia.org/wiki/Maguncia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Sarre�
http://es.wikipedia.org/wiki/Sarrebruck�
http://es.wikipedia.org/wiki/Sajonia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Dresde�
http://es.wikipedia.org/wiki/Sajonia-Anhalt�
http://es.wikipedia.org/wiki/Magdeburgo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Schleswig-Holstein�
http://es.wikipedia.org/wiki/Kiel�
http://es.wikipedia.org/wiki/Turingia�
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%89rfurt�

RELACIONES EXTERIORES

IMAGEN No. 13

FRANK-WALTER STEINMEIER
MINISTRO FEDERAL DE ASUNTOS EXTERIORES.

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Wikipedia

UNION EUROPEA

En el plano de la Union Europea, cuenta con la representacion mas numerosa
en el Parlamento Europeo, en virtud de su condicién de pais mas poblado de la
Union; ademas, el aleman Hans-Gert Péttering es el Presidente del Parlamento
Europeo y Ginter Verheugen es uno de los vicepresidentes de la Comision

Europea para el periodo 2004-20009.
ECONOMIA
IMAGEN No. 14

EUROTOWER, SEDE DEL BCE EN FRANCFORT DEL MENO

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia

41


http://es.wikipedia.org/wiki/Frank-Walter_Steinmeier�
http://es.wikipedia.org/wiki/Ministro_de_Asuntos_Exteriores�
http://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_Europea�
http://es.wikipedia.org/wiki/Parlamento_Europeo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Hans-Gert_P%C3%B6ttering�
http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_del_Parlamento_Europeo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_del_Parlamento_Europeo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_del_Parlamento_Europeo�
http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%BCnter_Verheugen�
http://es.wikipedia.org/wiki/Plantilla:Tabla_Comisi%C3%B3n_Europea_2004-2009�
http://es.wikipedia.org/wiki/Comisi%C3%B3n_Europea�
http://es.wikipedia.org/wiki/Comisi%C3%B3n_Europea�
http://es.wikipedia.org/wiki/Comisi%C3%B3n_Europea�
http://es.wikipedia.org/wiki/2004�
http://es.wikipedia.org/wiki/2009�
http://es.wikipedia.org/wiki/Eurotower�
http://es.wikipedia.org/wiki/Fr%C3%A1ncfort_del_Meno�

Por el desarrollo de su economia, es considerada en términos generales como
la tercera potencia mundial y la primera de Europa. En 2006 su Producto
interior bruto (PIB) rebaso los 3 billones de dblares US. Sus bases industriales
son diversas; los tipos principales de productos fabricados son medios de
transporte, aparatos eléctricos y electronicos, maquinaria, productos quimicos,
materiales sintéticos y alimentos procesados. Es foco de riqueza y eso se
refleja en la creciente economia del centro de Europa. Con una infraestructura
de carreteras amplias y un excelente nivel de vida, es una de las naciones mas

desarrolladas del mundo.

En palabras del ex-Ministro Federal de Relaciones Exteriores, Joschka Fischer,
Alemania es «campeon mundial de las exportaciones», dado el movimiento
favorable en el comercio exterior del pais desde 2004, que ha dado a los

alemanes un superavit exportador.

Francia es el mas importante socio comercial de Alemania y viceversa. En
2005, Francia con un 10,2%, volvi6 a ser el principal destino de las

exportaciones alemanas y el origen del 8,7% de las importaciones.

En 2006, mas del 14 % de las exportaciones francesas tuvieron como destino a
Alemania y cerca del 17 % del total de las importaciones francesas provino de

Alemania.

Los paises de la Union Europea son los principales compradores de los
productos alemanes (Reino Unido el 7,8% e lItalia el 6,9% en 2005 ). El
principal socio comercial de Alemania fuera de Europa son los Estados Unidos,
pais al que en 2005 realizo el 8,8% de sus exportaciones y del que recibio el

6,6% de sus importaciones.

El Deutsche Bundesbank (Banco central) y el Banco Central Europeo (BCE)
tienen su sede central en la ciudad de Francfort del Meno. En 2006 se inici6 la

construccion del edificio del Banco Central Europeo.
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3.3.3 CARACTERISTICAS FiSICAS DE ALEMANIA

GEOGRAFIA

IMAGEN No. 15
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia

PRINCIPALES CIUDADES DE ALEMANIA.

Su poblacion es la segunda mayor de Europa (después de la Rusia europea), y

es el séptimo pais por superficie. Su territorio abarca 357.021 km2, que consta
de 349.223 km? de terreno y 7.798 km? de agua.

Extendiéndose desde los altos picos de los Alpes (punto mas alto: el Zugspitze

a 2.962 m de altura) en el sur a las costas de los mares Baltico y del Norte. En

el centro del pais se encuentran las tierras altas forestales y al suroeste la

Selva Negra. No posee territorios de ultramar.

Algunos de sus rios mas importantes son: el Rin, el Elba, el Danubio y el Meno.

Entre los lagos destacan el de Constanza y el Muritz.
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CLIMA

La mayor parte de Alemania tiene un clima templado humedo en el que
predominan los vientos del oeste. El clima es moderado por la Corriente del
Atlantico Norte, que es la extensién norte de la Corriente del Golfo. Este
calentamiento de agua afecta a las zonas que limitan con el Mar del Norte
incluyendo la peninsula de Jutlandia y la zona a lo largo del Rin, que
desemboca en el Mar del Norte.

Por consiguiente, en el noroeste y el norte, el clima es oceénico, las lluvias se
producen durante todo el afio con un maximo durante el verano. Los inviernos
son suaves y los veranos tienden a ser frescos, aunque las temperaturas
pueden superar los 30 °C (86 °F) durante periodos prolongados. En el este, el
clima es mas continental, los inviernos pueden ser muy frios, los veranos
pueden ser muy calidos, por lo que a menudo son registrados largos periodos
secos. La parte central y el sur son regiones de transicion que varian de clima
moderado a oceanico continental. Una vez mas, la temperatura maxima puede
exceder de 30 °C (86 °F) en verano.

FAUNA
IMAGEN No. 16

EL ZORRO ROJO

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia
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La mayor parte de los mamiferos viven en bosques donde se pueden encontrar
animales como el corzo, el ciervo comun, el jabali, el zorro rojo, el gamo
europeo y muchos mustélidos. Los castores y nutrias son habitantes cada vez

mas raros en los rios.

Otros mamiferos grandes que vivieron en otra época en Europa Central fueron
exterminados como el uro, el oso pardo, el alce, el caballo salvaje, el bisonte
europeo o el lobo. Recientemente han emigrado algunos alces y lobos de
Polonia y la Republica Checa buscando mejores provisiones pero en el caso
del restablecimiento del lobo y el oso es muy problematico debido a la mala

reputacion de estos animales entre la poblacion.

El &guila real se encuentra Unicamente en los Alpes en la zona de Baviera y el
guebrantahuesos que se encontraba en otra época en esta zona fue
exterminado. Los rapaces de presa mas frecuentes son el ratonero comun y el
cernicalo comun al contrario que el halcon peregrino el cual es menos

numeroso.

FLORA

Como el pais esta en una zona con clima templado su flora se caracteriza por
amplios bosques de madera y coniferas. La amplia madera existente es sobre
todo procedente de hayas rojas. Ademas son comunes otros arboles como el
roble, el abedul o el pino. Destacan zonas amplias de flora como la alpina

(Alpes bavaros) o la subalpina (Selva Negra o Harz).
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HIDROGRAFIA
Los tres rios principales son:

e Rin (Rhein en aleméan) con una parte alemana de 865 kildmetros cuenta
con varios tributarios importantes como el Neckar, el Meno y el Mosela.

« Elba con una parte alemana de 727 kildmetros que desemboca en el
Mar del Norte.

o Danubio (Donau) con una parte alemana de 687 kilometros.

DEMOGRAFIA

Con mas de 82 millones de habitantes, es el pais mas poblado en la Unién
Europea. Sin embargo, su tasa de fecundidad de 1,39 hijos por madre es uno
de los mas bajos del mundo, y la Oficina Federal de Estadistica estima que la
poblacién se reducira a entre 69 y 74 millones en 2050 (69 millones de asumir
una migracion neta de +100000 por afio, 74 millones de asumir una migracién
neta de +200.000 por afo). Alemania tiene una serie de grandes ciudades,
siendo Berlin la mas poblada, sin embargo la mayor aglomeracion urbana es la

region Rin-Ruhr.

Desde de diciembre de 2004, unos siete millones de ciudadanos extranjeros
han sido registrados, y el 19% de los residentes del pais son extranjeros o
tienen algan origen extranjero. El grupo mas numeroso (2,3 millones) es de
Turquia, y la mayoria del resto son de paises europeos como ltalia, Serbia,

Grecia, Polonia y Croacia.

Naciones Unidas ubica a Alemania como el tercer mayor receptor de
emigrantes internacionales en todo el mundo, alrededor del 5%, o 10 de los
191 millones de emigrantes, o sea alrededor del 12% de la poblacion del pais.
Como consecuencia de las restricciones, el nimero de inmigrantes que buscan
asilo justificando origen étnico aleman (en su mayoria procedentes de la

antigua Union Soviética) ha ido disminuyendo constantemente desde 2000.
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3.3.4 INFORMACION CULTURAL DE ALEMANIA

CULTURA

IMAGEN No. 17

LUDWIG VAN BEETHOVEN.

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia

El pais es a menudo llamado Das Land der Dichter und Denker (la tierra de
poetas y pensadores). La cultura alemana comenzd mucho antes del
surgimiento de Alemania como nacion-estado y abarcé a toda la zona de habla
alemana. Desde sus raices, la cultura, en Alemania se ha formado por las
principales corrientes intelectuales y populares en Europa, tanto religiosas
como laicas. Como resultado, es dificil identificar una determinada tradicién
alemana separado del marco mas amplio de la alta cultura europea. Otra
consecuencia de estas circunstancias es el hecho de que algunas figuras
historicas, tales como Wolfgang Amadeus Mozart y Nicolas Copérnico, entre
otras, aunque no fueron ciudadanos de Alemania en el sentido moderno, deben
ser considerados en el contexto del @mbito cultural alemén para comprender su

trabajo.

En Alemania se han desarrollado algunos de los mas renombrados
compositores de la Musica clasica europea, con inclusion de Johann Sebastian
Bach, Ludwig van Beethoven, Johannes Brahms y Richard Wagner. A partir del
afio 2006, Alemania es el quinto mercado de la musica en el mundo y ha
influido en la musica pop y rock a través de artistas como Kraftwerk, Scorpions,
Rammstein y Tokio Hotel.
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Numerosos pintores alemanes han gozado de prestigio internacional a través
de su trabajo en diversas corrientes artisticas. Hans Holbein el Joven, Matthias
Grunewald, y Alberto Durero eran importantes artistas del Renacimiento,
Caspar David Friedrich del Romanticismo, y Max Ernst del surrealismo. Entre
las contribuciones alemanas en la arquitectura se incluyen los estilos carolingio
y Otoniano, que son importantes precursores del romanico. La region mas
tarde se convirtié en el sitio de las obras importantes en estilos como el goético,
renacentista y barroco. Es especialmente importante en los primeros
movimientos modernos, sobre todo a través del movimiento Bauhaus fundado
por Walter Gropius. Ludwig Mies van der Rohe se convirtié en uno de los mas
renombrados arquitectos del mundo en la segunda mitad del siglo XX. La

fachada de vidrio en los rascacielos fue idea suya.

IDIOMAS

IMAGEN No. 18
IDIOMA ALEMAN

T ]

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Wikipedia

El aleméan es el oficial y principal idioma hablado en Alemania. Se trata de uno
de los 23 idiomas oficiales en la Unidn Europea, y uno de los tres idiomas de
trabajo de la Comisién Europea, junto con el inglés y francés. Ademas hay
otros idiomas minoritarios que son reconocidos nativos: el danés, el sorabo, el

romani y el frison.

48


http://es.wikipedia.org/wiki/Pintura�
http://es.wikipedia.org/wiki/Hans_Holbein_el_Joven�
http://es.wikipedia.org/wiki/Matthias_Gr%C3%BCnewald�
http://es.wikipedia.org/wiki/Matthias_Gr%C3%BCnewald�
http://es.wikipedia.org/wiki/Matthias_Gr%C3%BCnewald�
http://es.wikipedia.org/wiki/Alberto_Durero�
http://es.wikipedia.org/wiki/Renacimiento�
http://es.wikipedia.org/wiki/Caspar_David_Friedrich�
http://es.wikipedia.org/wiki/Romanticismo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Max_Ernst�
http://es.wikipedia.org/wiki/Surrealismo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Arquitectura�
http://es.wikipedia.org/wiki/Carolingio�
http://es.wikipedia.org/wiki/Rom%C3%A1nico�
http://es.wikipedia.org/wiki/Arquitectura_g%C3%B3tica�
http://es.wikipedia.org/wiki/Renacentista�
http://es.wikipedia.org/wiki/Barroco�
http://es.wikipedia.org/wiki/Bauhaus�
http://es.wikipedia.org/wiki/Walter_Gropius�
http://es.wikipedia.org/wiki/Ludwig_Mies_van_der_Rohe�
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XX�
http://es.wikipedia.org/wiki/Vidrio�
http://es.wikipedia.org/wiki/Rascacielos�
http://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_Europea�
http://es.wikipedia.org/wiki/Comisi%C3%B3n_Europea�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_franc%C3%A9s�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_dan%C3%A9s�
http://es.wikipedia.org/wiki/Lenguas_sorbias�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_roman%C3%AD�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_fris%C3%B3n�

Estos estan protegidos oficialmente por la ECRML. Los lenguajes mas
utilizados son el turco, el polaco, los idiomas de la Peninsula Balcénica y el

ruso.

El aleman estandar es una lengua germanica occidental y esta estrechamente
relacionada con el inglés, el neerlandés y el sueco. La mayoria del vocabulario
aleman se deriva de la rama germanica de la familia linguistica indoeuropea.
Importantes minorias de palabras derivadas del latin, griego, y una cantidad
menor de francés. El aleman se escribe usando el alfabeto latino. Ademas de
las 26 letras estandar, el alemén cuenta con tres vocales con diéresis, es decir,
a, 0y U, asi como la Eszett o scharfes S (s fuerte) R3.

En todo el mundo, el aleméan es hablado por aproximadamente 100 millones de
hablantes nativos y también alrededor de 80 millones de hablantes no
nativos.” El aleméan es el idioma principal de cerca de 90 millones de personas
(18%) en la Union Europea. El 67% de los ciudadanos alemanes afirman ser
capaces de comunicarse en al menos una lengua extranjera, el 27% por lo

menos en dos idiomas distintos del propio.

MEDIOS DE COMUNICACION

Alemania es el mercado de television mas grande de Europa, con unos 34
millones de hogares que disponen de television. Las numerosas cadenas
publicas regionales y nacionales se organizan de acuerdo con la estructura

politica federal.

Alrededor del 90% de los hogares alemanes tienen television por cable o
television por satélite, y los telespectadores pueden elegir entre una variedad

de libre acceso publica y los canales comerciales.
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3.4 ANTECEDENTES COMERCIALES ECUADOR CON ALEMANIA

SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS (SGP)

“Desde 1995 la Comunidad Europea da preferencias arancelarias a los paises
en desarrollo, el objetivo de la SGP es incentivar el comercio de estos paises
para aumentar sus ingresos, incentivar la industrializacion, aportar al
crecimiento economico, proteccion ambiental y lucha contra la producciéon y

trafico de drogas.

La SGP esta en vigencia 10 afios, del 2006 - 2015 para la aplicacion de la tarifa

generalizada.

Entre los productos mas favorecidos por el SPG, estan los alimenticios como
café crudo o verde sin descafeinar y preparados, flores frescas, frutas exaéticas,
frescas y congeladas (excepto banano, fresas y limones), legumbres frescas y
congeladas, pescados, crustaceos y moluscos. Entre los productos
manufacturados que gozan del SGP se destacan textiles y confecciones,
manufacturas de cuero, calzado y sus partes componentes, toallas, prendas
de vestir, herramientas y sus partes, vajillas, mufiecos, juguetes, instrumentos,
partes eléctricas y electronicas, instrumentos médicos y veterinarios, asi como

el tabaco”.®

En Europa existen cada vez mayores regulaciones en el campo de la
seguridad, salud, calidad y medio ambiente. El objetivo actual y futuro del
mercado Europeo, es lograr el bienestar del consumidor, y cualquier producto
que cumpla con los requisitos minimos de calidad, tiene libertad de movimiento
dentro de la Union Europea, pero debido a la cada vez mayor importancia que
tiene la Calidad dentro de la Union Europea, aquellos productos, que cumplan,
los mas altos estandares de Calidad, tendran preferencia por parte de los

consumidores.

"8ywww.bogota.gov.co. Gomez F. y Cubillo R. (2009). Europa abre camino a negociacion con andinos. Pp2.
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BALANZA COMERCIAL TOTAL ECUADOR - ALEMANIA

De acuerdo a la Balanza Comercial entre Ecuador y Alemania, se observa que

durante los dos primeros afios de estudio (2003-2004), el Ecuador presenta un

saldo positivo en su balanza, mientras que en el resto del periodo (2005-2008)

aparece con un déficit, que no ha podido ser recuperado. En el afio 2008 se

muestra el mas alto déficit comercial bordeando los 54 millones de délares.*®

CUADRO No. 4

BALANZA COMERCIAL TOTAL ECUADOR — ALEMANIA

2003 2004 2005 2006 2007 2008
(Miles USD) (Miles USD) | (Miles USD) (Miles USD) (Miles USD) | (Miles USD)
EXPORTACIONES 215,689.27 198,206.76 | 201,377.14 | 223,226.72 247,633.28 | 300,030.66
IMPORTACIONES 166,170.32 195,640,85 | 219,212.69 | 223,361.52 261,525.66 | 354,358.96
BALANZA
COMERCIAL 49,518.95 2,565.91 | .17,835.55 _134.8 113,892.38 | -54,328,30

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador/ Sistema de Mercadeo (SIM) CORPEI

3.4.1 EXPORTACIONES DE ALEMANIA

Entre los afios 2003 y 2006, es decir, durante 4 afos seguidos, Alemania

mantuvo el titulo de campeon mundial en exportacion, lo que confirma la

extraordinaria competitividad de los productos alemanes a nivel internacional.

Los inversionistas extranjeros pueden beneficiarse del sello de calidad “Made in

Germany”, que a nivel mundial es sinbnimo de maxima calidad. El volumen de

19 www.ecuadorexporta.org CORPEI (2008). Balanza comercial total Ecuador-Alemania. Pp2
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productos exportados alcanzé en el afio 2006 USD 1.112 mil millones (+13,7 %
en comparaciéon con el afio 2005). Los socios comerciales mas importantes
para las exportaciones son Francia (9,6 %), EE.UU. (8,7 %) y Gran Bretafia
(7,3 %). Los productos de exportacion mas importantes son automoviles y
partes de automoéviles (18,5 %), maquinarias (14,1 %) y productos quimicos
(13,1%).

IMPORTACIONES DE ALEMANIA

En el afio 2006 fueron importados productos por un valor de USD 970 mil
millones (+16,5% en comparacion con el afio 2005), siendo los socios
comerciales mas importantes en este ambito Francia (8,7%), los Paises Bajos
(8,3%) y la Republica Popular China (6,7%). En el caso de los productos
importados se trata sobre todo de electronica (10,3%), maquinas (8,8%),

automoviles y partes de automoéviles (8,5%) asi como petrdleo (8,1%).

3.4.2 EXPORTACIONES DEL ECUADOR

En el Ultimo afio Ecuador ha mantenido resultados positivos en la Balanza
Comercial hasta noviembre del 2009. Ecuador exporto a Alemania productos
como: coliflor, brocoli, Pifias (Ananas), Extractos, esencias y concentrados,
atunes, rosas, purés, pastas, papayas, palmito, camaron, banano entre los
mas altos valores de unidades fisicas de exportacion, productos que se han

posesionado fuertemente en el mercado aleman.

Aproximadamente de 343 sub-partidas arancelarias fueron comercializadas

con Alemania.
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CUADRO No. 5

PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTACION DE ECUADOR A ALEMANIA

DESDE ENERO A NOVIEMBRE DEL 2009

SUBPARTIDA

PAIS NANDINA

ALEMANIA

1801001900

2101110000

1604141000

0603110000

0704100000

1803100000

4407220000

0306139900

0804300000

2401202000

0306139100

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

0803001200

MILES DE DOLARES

% / TOTAL

PESO - FOB — FOB -
DESCRIPCION NANDINA KILOS | DOLAR | DOLAR
L L CAVENDISH 469,045.25 175,363.49 | 61.00
LOS DEMAS 9,763.08 | 26,012.55 9.05
EEL%%?\ITT%SA'DEggNC'AS Y 3757.18 | 21,041.21 7.32
ATUNES 2,952.17 | 9,987.22 3.48
ROSAS 1,858.90 | 9,952.20 3.47
COLIFLORES Y
BRECOLES 8,684.54 | 8,763.11 3.05
(« BROCCOLI»)
SIN DESGRASAR 1,792.90 | 5,935.91 2.07
VIROLA, IMBUIA Y BALSA | 1,166.89 | 4,861.19 1.70
LOS DEMAS 841.12 | 4,596.46 1.60
PINAS (ANANAS) 6,983.56 | 2,172.99 0.76
TABACO RUBIO 496.58 | 2,119.72 0.74
CAMARONES 34558 | 2,011.74 0.70
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IMPORTACIONES DEL ECUADOR

La evolucion de las importaciones de productos alemanes a Ecuador esta

directamente condicionada a que Alemania es un pais industrializado y

tecnolégicamente desarrollado, los productos que se importan son elaborados

y tecnologicos, entre las principales partidas importadas se detalla:

CUADRO No. 6

PRINCIPALES PRODUCTOS DE IMPORTACION DE ALEMANIA A ECUADOR

MILES DE DOLARES

DESDE ENERO A NOVIEMBRE DEL 2009

NOM_PAIS COD_PARTIDA TXT_PARTIDA_ARANCEL UNIDADES | TONELADAS FOB

ALEMANIA 2833210000 MAGNESIO 2569,167 401,617 557,131
DE ESPESOR INFERIOR A 0,5

ALEMANIA 7210120000 MM 1978,265 2106,626 2257,727

ALEMANIA 5501300000 ACRILICOS O MODACRILICOS 1762,495 3959,143 4114,259

ALEMANIA 2523290000 LOS DEMAS 1593 204,541 282,826

ALEMANIA 3105200000 ABONOS MINERALES 1529,289 706,719 798,194

ALEMANIA 7210500000 REVESTIDOS DE OXIDOS 1361,311 1417,711 1521,849

ALEMANIA 3104300000 SULFATO DE POTASIO 1270,064 414,464 469,113
DESPERDICIOS DE HIERRO O

ALEMANIA 7204300000 ACERO ESTANADOS 827,183 26,156 28,329

ALEMANIA 2832100000 SULFITOS DE SODIO 562,339 226,242 255,396

ALEMANIA 2703000000 TURBA 548,636 80,86 153,171
LOS DEMAS CEMENTOS

ALEMANIA 2523900000 HIDRAULICOS 405 52,002 71,939

ALEMANIA 8703230090 LOS DEMAS 374,292 5734,87 5949,306
SULFATOS O SULFONATOS DE

ALEMANIA 3402111000 ALCOHOLES GRASOS 371,703 504,576 534,574

ALEMANIA 2835310000 TRIFOSFATO DE SODIO 357,734 499,886 551,423

ALEMANIA 3816000000 CEMENTOS 357,428 182,817 212,987

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador
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3.5 CUANTIFICACION Y PROYECCION DE LA DEMANDA
DEMANDA

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar satisfaccion de una necesidad especifica a un
precio determinado. La primera prueba de factibilidad para un proyecto es la
cuantificacion de la demanda de ello dependerd en gran parte la eleccion del

mercado objetivo.

“El andlisis de la demanda histérica junto con la cuantificacién de la demanda
nos servira para determinar el volumen de la futura demanda del producto que

el proyecto estaria en condiciones de ofrecer a dicho mercado a un

determinado precio”.?

3.5.1 PRINCIPALES IMPORTADORES DE PONCHOS EN EL MUNDO

El primer importador es China con el 90,52% de total mundial de 3 paises

gue importan este producto, le sigue Chile con el 7,75% y Italia con el 1,73%.
CUADRO No. 7

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES PONCHOS

TM (2009)
PAIS 2009 PORCENTAJE
CHINA 191720 90,52%
CHILE 16420 7,75%
ITALIA 3670 1,73%
TOTAL 211810 100%

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

20 BARRENO, Luis; Manual de Formulacién y Evaluacion; Primera Edicién; 2005
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GRAFICO No.1
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Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

En forma general a la demanda se le podria definir como la cantidad de bienes
y servicios que el mercado esta dispuesto a adquirir para satisfacer una
necesidad, la penetracion de nuestro producto en el mercado aleman necesita
de una fuerte promocion para captar el interés de los consumidores. A

continuacion presentaremos las proyecciones:

3.5.2 POBLACION DE ALEMANIA

Para realizar las proyecciones se utilizara los datos obtenidos en CIA World
Factbook desde el 2004 al 2008.

CUADRO No. 8

POBLACION DE ALEMANIA

ANO POBLACION
2004 82424609
2005 82431390
2006 82422299
2007 82400996
2008 82369552

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: CIA World Factbook
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En el cuadro anterior podemos ver como a cambiado la poblacion de Alemania
desde el 2004 que es de 82424609 y en el 2008 tiene 82 369552 millones
habitantes que ha disminuido por impactos que tienen qué ver por el

crecimiento del SIDA.

3.5.2.1 PROYECCION DE LA POBLACION: Se realizara por el método de la

tasa de crecimiento.

_41/82369552 . _ i o
TCA—W 1=-0.00017 0.017%
CUADRO No.9

DATOS PROYECTADOS DE LA POBLACION DE ALEMANIA

(2009 — 2020)

ANO TCA

2009 82,353,078.09
2010 82,336,607.47
2011 82,320,140.15
2012 82,303,676.12
2013 82,287,215.38
2014 82,270,757.94
2015 82,254,303.79
2016 82,237,852.93
2017 82,221,405.36
2018 82,204,961.08
2019 82,188,520.09
2020 82,172,082.39

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Como podemos ver en el cuadro de la proyeccion de la poblacion de Alemania

en el aino 2020 va ser de 82.172.082.39, utilizando las estadisticas obtenidas.

57



3.5.3 PROYECCION DE LAS IMPORTACIONES

Para realizar la proyeccién de las importaciones a Alemanas se utilizara

la

informacion ya existente en la recopilacion de la informaciéon y el modelo de

regresion lineal.

CUADRO No. 10

IMPORTACIONES DE ALEMANIA EN TM

MODELO DE REGRESION LINEAL

(2002-2008)

X ANO IMPORTACIONES X2 X*Y Y2
-3 2002 2706,00 9 -8118,00 7322436,00
-2 2003 3491,00 4 -6982,00 12187081,00
-1 2004 725,00 1 -725,00 525625,00
0 2005 2840,00 0 0,00 8065600,00
1 2006 1038,00 1 1038,00 1077444,00
2 2007 795,00 4 1590,00 632025,00
3 2008 2959,00 9 8877,00 8755681,00
14554,00 28 -4320,00 38565892,00

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

a=2xyl Afio = 14554/ 7 = 2079,14

b=2Zxy/Zx?=-4320/ 28 = -154,29

Y=2079,14 -154,29

2009

Y=2079,14 -154,29 (4) = 2696,29

2010

Y=2079,14 -154,29 (5) = 2850,57
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2011
Y=2079,14 -154,29 (6) = 3004,86
2012
Y=2079,14 -154,29 (7) = 3159,14
2013
Y=2079,14 -154,29 (8) = 3313,43
2014
Y=2079,14 -154,29 (9) = 3467,71
2015
Y=2079,14 -154,29 (10) = 3622,00
2016
Y=2079,14 -154,29 (11) = 3776,29
2017
Y=2079,14 -154,29 (12) = 3930,57
2018

Y=2079,14 -154,29 (13) = 4084,86
2019

Y=2079,14 -154,29 (14) = 4239,14
2020

Y=2079,14 -154,29 (15) = 4393,43

Las importaciones en Alemania han tenido un significativo aumento con los

datos proyectados, obteniendo en el 2020 un valor de 4393,43 Toneladas.
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3.6 CUANTIFICACION Y PROYECCION DE LA OFERTA
OFERTA

“La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de

oferentes estan dispuestos a poner a disposicion del mercado a un precio

determinado.”?!

Otra definicion de oferta es “la cantidad de productos y servicios disponibles

para ser consumidos”?

3.6.1 PRODUCTORES MUNDIALES DEL LOS PONCHOS OTAVALENOS

A continuacién voy a enumerar algunos nombres de empresas que exportan la
partida arancelaria que es: 6202.11.00.00 que comprende: prendas de vestir de
lana y pelo fino para mujeres que es mi mercado objetivo aqui esta ubicado mi

producto. Las empresas son:
e Black Sheep Exports S.A.
e Cabascango Zambrano Jose Segundo
e Chico Dominguez Maria Sofia
e Cifuentes Ruiz Grace Alexandra
e Ferreteria Industrial Espinoza Ferres Cia. Ltda.

e Jacome Salazar Jose Patricio

21 -/ -z
Manual de Evaluacion y Formulacion de Proyectos

22 \www.wikipedia.com
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3.6.2 PRINCIPALES EXPORTADORES DE PONCHOS EN EL MUNDO

El primer exportador es Francia con el 69,36% de total mundial de 7 paises
que comercializan este producto, Bélgica, Canada, Estados Unidos, Republica

Checa, Alemania y otros paises y territorios no determinados.

CUADRO No. 11

PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES PONCHOS

TM (2009)
PAIS 2009 %

FRANCIA 15100 | 69,36%
BELGICA 2380 10,93%
CANADA 1970 9,05%
ESTADOS UNIDOS 1620 7,44%
OTROS PAISES Y TERRITORIOS NO DETERMINAD 520 2,38%
REPUBLICA CHECA 130 0,69%
ALEMANIA 50 0,23%
TOTAL 21770 100%

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

GRAFICO No. 2
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

61



En la figura se muestra los exportadores mas importantes de dicho producto,
sobresaliendo en primer lugar Francia con un porcentaje muy alto del 69,36%,
seguido por Bélgica con un 10,93%.

Podemos decir que Bolivia, Colombia, Venezuela son principales exportadores
de ponchos, por lo tanto es importante saber nuestra competencia y estudiarlo
a fondo ya que de ellos podemos sacar fortalezas que nos ayudaran a dar un

mejor producto a nuestros compradores.

3.6.3 PROYECCION DE LA OFERTA

Para la proyeccion de la oferta se utilizara el Modelo de regresion lineal simple,
en el cual la variable dependiente se predice en funcion de una sola variable

independiente.

Matematicamente, la forma de la ecuacién de regresion lineal es:
Y'c =a+ bx

En donde Y'c es el valor estimado de la variable dependiente para un valor
especifico de la variable independiente X, a es el punto de interseccion de la

linea de regresion con el eje X;, b es la pendiente de la linea de regresion.

Como se conoce al aplicar el criterio de los minimos cuadrados permite que la
linea de regresibn de mejor ajuste reduzca al minimo la suma de las
desviaciones cuadraticas entre los valores reales y estimados de la variable

dependiente para la serie estadistica de base.*

Y XY
> - 2

23 -7 -z
Manual de Formulacién y Evaluacion de Proyectos
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3.6.3.1 PROYECCION DE LAS EXPORTACIONES

Para realizar la proyeccion de las exportaciones alemanas se va a utilizar la

metodologia de regresion lineal con los datos obtenidos.

CUADRO No. 12
EXPORTACIONES DE ALEMANIA EN TM
MODELO DE REGRESION LINEAL

(2002-2008)

X ANO EXPORTACIONES X2 X*Y Y2

-3 2002 9454,00 9 -28362,00 89378116,00

-2 2003 42516,00 4 -85032,00 |1807610256,00

-1 2004 1117,00 1 -1117,00 1247689,00

0 2005 1424,00 0 0,00 2027776,00

1 2006 1910,00 1 1910,00 3648100,00

2 2007 153,00 4 306,00 23409,00

3 2008 421,00 9 1263,00 177241,00
56995,00 28 -111032,00 | 1904112587,00

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Banco Central del Ecuador

a=Zy/ Ao =56995/7=8142,14

b =% xy/Ex2=-111032/28=-3965,43
Y= 8142,14-3965,43 (4)

2009

Y= 8142,14-3965,43 (4)= 24003,86
2010

Y= 8142,14-3965,43 (5)= 27969,29
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2011
Y= 8142,14-3965,43 (6)= 31934,71
2012

Y= 8142,14-3965,43 (7)= 35900,14
2013

Y= 8142,14-3965,43 (8)= 39865,57
2014

Y= 8142,14-3965,43 (9)= 43831,00
2015

Y= 8142,14-3965,43 (10)= 47796,43
2016

Y= 8142,14-3965,43 (11)= 51761,86
2017

Y= 8142,14-3965,43 (12)= 55727,29
2018

Y= 8142,14-3965,43 (13)= 59692,71
2019

Y= 8142,14-3965,43 (14)= 63658,14
2020

Y= 8142,14-3965,43 (15)= 67623,57

Las exportaciones Alemanas de ponchos otavaleiios han aumentado desde el
2009 al 2020 con 67623,57 Toneladas, obtenidos mediante el sistema de

regresion lineal.
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3.6.4 ESTUDIO DE ANALISIS DE LA OFERTA DEL SECTOR ARTESANAL
TEXTIL DEL 2008

Esta informacion es obtenida de la Municipalidad de Otavalo, un analisis
minucioso del comercio de los ponchos y otras artesanias textiles, estos datos
nos seran de mucha ayuda. El objetivo de esta investigacion es conocer los
factores potenciales del sector artesanal. El nivel de error de esta investigacion
es el 7% y el segmento a estudiar es el de los Artesanos Productores de

Otavalo.

ANALISIS DE LA OFERTA DE TEJIDOS DE LOS PRODUCTORES OTAVALENOS

GRAFICO No. 3
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Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:;

Del total de los productores encuestados el 82% tiene como principal y Unica
actividad econdmica la produccion y comercializacion de tejidos, mientras que
un 15% también se dedica a la agricultura y ganaderia; y un solo 3%

desempeiia otros trabajos particulares.
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GRAFICO No. 4
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:

Del total de encuestados el 88% de los productores de artesanias tienen
conformado su negocio como familiar; y el 12% restante trabajan
personalmente.

GRAFICO No.5
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:;

Los productores que tienen negocios de artesanias en su mayoria trabajan solo
padres el 61%, mientras que el 37% del total de encuestados trabajan padres

e hijos; y solo un 2% trabajan entre hermanos.
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GRAFICO No. 6
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Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:

La mayoria de los productores se dedican a la fabricacién de tejidos 91%, solo

un 4% elabora atrapasuefios, mientras que en menor porcentaje elabora

sombreros, instrumentos musicales y pinturas (2% cada uno).
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CUADRO No. 13

LOS PRODUCTOS QUE OFERTAN LOS PRODUCTORES ARTESANOS

PRODUCTO

CANTIDAD SEMANA

PAIS EXPORTACION

MESES DEMANDA

PONCHOS CHINILLA

670

México, EE.UU, Colombia

enero, mayo, noviembre, diciembre

PONCHOS ORLON 2595 | Colombia, México mayo, diciembre

PONCHOS LANA 850 | México, Espafia, EE.UU, Chile abril, mayo, noviembre
PONCHOS ALPACA 80 | EE.UU Julio

BUFANDAS CHINILLA 3100 | México, EE.UU, Colombia mayo, noviembre, diciembre
BUFANDAS ORLON 700 | Colombia, México enero, febrero, diciembre
BUFANDAS ALPACA 300 | EE.UU mayo, diciembre

BUFANDAS LANA 1780 | México, Espafia, EE.UU, Chile, Colom | mayo, diciembre

BUFANDAS PESTANA 80 | Venezuela Diciembre

CHALINA CHINILLA 2050 | México, EE.UU, Colombia mayo, noviembre, diciembre
CHALINA ORLON 2145 | Colombia, México enero, mayo, noviembre, diciembre
CHALES ACRILICO 800 | EE.UU, Colombia, México abril, julio, agosto, diciembre
CHALINAS ALGODON 100 | EE.UU,Colombia febrero, noviembre, diciembre
CHANILLA ALPACA 150 | EE.UU mayo, diciembre
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SACOS LANA 2010 | México, Espafia, EE.UU, Chile, Francia, | marzo, julio, agosto, septiembre, octubre, nov
SACOS LANA TELAR 30 | Italia marzo, abril
SACOS LANA NINOS 300 | México, Espafia, EE.UU, Chile marzo, julio, agosto, septiembre, octubre, nov

CAMISAS 400 | EE.UU, Esspafa abril, mayo, junio, diciembre

PANTALONES 700 | México, EE.UU abril, mayo, diciembre

BLUSAS BORDADAS 535 | México, Chile, EE.UU abril, mayo, junio, Julio

VESTIDOS NINOS 40 | Espafia abril, mayo

VESTIDOS 180 | Europa abril, mayo, junio, Julio

FALDAS 310 | México, EE.UU abril, mayo, diciembre

CHOMPAS 55 | México

GORRAS LANA 990 | México, Espafia, EE.UU, Chile, Colom | junio, agosto, octubre, noviembre, diciembre

GORRAS ORLON

2800

Colombia

enero, febrero, mayo, septiembre,

AMACAS

1310

Costa Rica, Panam4, Venezuela, Arg.

febrero, junio, julio, todo el afio

PANTUFLAS LANA

50

México, Espafa, EE.UU, Chile

junio, noviembre, diciembre

GUANTES

700

México

agosto, septiembre
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TELA AGUAYO

2700

EE.UU, América, Europa

todo el afio

BOLSOS TAPIZ 250 | México, Chile febrero, septiembre, octubre, noviembre
BOLSOS APLIQUE 350 | EE.UU, Europa, Asia febrero, abril

BOLSOS TELA 500 | EE.UU, Europa, Asia febrero, abril

BOLSOS LANA 1550 | Chile febrero, marzo, junio, julio, septiembre, dicie
MOCHILAS TELA 20 | Cuenca, Guayaquil febrero, junio, Julio

MONEDEROS 1000 | EE.UU junio, julio, agosto

BILLETERAS 500 | EE.UU junio, julio, agosto

CARTERAS 150 | EE.UU junio, julio, agosto

PLAYERAS 150 | EE.UU junio, julio, agosto

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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GRAFICO No. 7
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Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:

La mayoria de los productores adquieren la materia prima en el canton 74%, el
21% del total lo adquiere fuera, las ciudades mas importantes son Quito y

Ambato.
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Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:;

La Cadena Productiva de los productores es la siguiente: clientes que compran
para exportar a diferentes paises del Continente Americano, asiatico, Europeo
29%. Otro 48% son los intermediarios locales distribuidos un 24% compradores
de los almacenes de la ciudad y un 24% comerciantes de Otavalo. Finalmente

los intermediarios nacionales 12% y un 11% los extranjeros
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ANALISIS:

Los temas de mayor importancia en

GRAFICO No. 9
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

los que los productores desean

capacitarse son: 27% disefio de productos, 21% administracion de negocios,

20% fijacion de precios en los productos, 18% técnicas de venta y negociacion,

11% estandares de calidad.

GRAFICO No. 10
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Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacién Propia

72



ANALISIS:

De los productores encuestados el 73% fueron mujeres, lo que significa que las
mujeres son las que salen a vender sus productos, mientras que los hombres
se encargan de trabajar en la casa, pero siempre con la colaboracion de sus

esposas. El 27% restante son del género masculino.

GRAFICO No. 11
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ANALISIS:;

La edad de los productores en su mayoria es entre 26 a 35 afios 40%, lo que
significa que la Poblacién Econ6micamente Activa se encuentra en este rango;
el 32% esta en la edad de 36-45 afios, el 16% esta en el rango de los 18-25
afnos. Lo que significa que la poblacion que se encuentra empleada esta desde
la edad de los 18 a 45 afios.
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GRAFICO No. 12
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigaciéon Propia

ANALISIS:;

De los productores encuestados el 49% Unicamente ha realizado sus estudios
a nivel primario, por cuanto podemos observar que casi el 50% de productores
se ha dedicado desde nifios a la produccion y comercializaciéon de artesanias.
El 27% del total de la poblacion ha terminado el colegio, el 10% se ha
preparado a nivel superior; estos dos sectores oscilan actualmente entre la
edad de 26 a 35 afios, y finalmente un 14% no ha estudiado, quienes estarian
a partir de los 46 afios de edad actualmente.

CONSIDERACIONES IMPORTANTES DEL ANALISIS ANTERIOR

» Las actividades mas relevantes de la poblacién indigena es la
produccion y comercializacién de artesanias, el tipo de organizacion de
los productores es el trabajo en familia, en su mayoria trabajan padres y
existen hogares que trabajan padres e hijos, todos se dedican a la

produccion de tejidos.
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CUADRO No. 14
PRODUCCION DE PONCHOS EN IMBABURA

ANO PRODUCCION
2004 513,71
2005 654,90
2006 878,41

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: MICIP

Segun el analisis del sector textil y tejidos autoctonos, se observa que la

provincia de Imbabura es la que cuenta con la mayor actividad textil de la

Sierra (Antonio Ante, Cotacachi, Ibarra, Otavalo, Pimampiro, San Antonio,

Urcuqui), estas zonas se dedican a elaborar tapices, fajas, tanto en telar de
cintura, como de pedal, también confeccionan manteles, vestidos, blusas

bordadas, sombreros de pafio y un sin numero de articulos textiles y tejidos

autéctonos.
CUADRO No. 15
PRODUCCION DE PONCHOS EN IMBABURA

X ANO PRODUCCION X2 X *Y Y2
-1 2004 513,71 1 -513,71 263896,22
0 2005 654,90 0 0,00 428890,87
1 2006 878,41 1 878,41 771602,37

2047,01 2 364,70 1464389,46

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: MICIP

a=2xyl Ao =2047,01/3=682,3
b =2%xy/Zx2=364,70/2=182,4

Y=682,30+182,40(3)
2007

Y= 682,30+182,40 (3)= 1229
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2008

Y= 682,30+182,40 (4)= 1412
2009

Y= 682,30+182,40(5)= 1594
2010

Y= 682,30+182,40(6)= 1777
2011

Y= 682,30+182,40(7)= 1959
2012

Y= 682,30+182,40(8)= 2142
2013

Y= 682,30+182,40(9)= 2324

2014

Y=682,30+182,40(10)= 2506

2015

Y=682,30+182, 40(11)= 2689

2016

Y= 682,30+182, 40(12)= 2871

2017

Y= 682,30+182, 40(13)= 3054

2018

Y=682,30+182, 40(14)= 3236
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2019

Y= 682,30+182, 40(15)= 3418

2020

Y=682,30+182, 40(16)= 3601

La produccion de Imbabura ha tenido un significativo aumento con los datos

proyectados, obteniendo en el 2020 un valor de 3601 Toneladas.

CUADRO No. 16

PROYECCION DE PONCHOS

OTAVALENOS EN UNIDADES
ANOS UNIDADES
2007 1351099
2008 1551678
2009 1752136
2010 1952593
2011 2153051
2012 2353509
2013 2553966
2014 2754424
2015 2954881
2016 3155339
2017 3355797
2018 3556254
2019 3756712
2020 3957169

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
Estos valores son obtenidos multiplicando el valor de toneladas proyectadas por el
peso en kilo, proyectados para todos los afios obteniendo en el 2020 la cantidad de
3957169 ponchos.
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3.7 CONSUMO APARENTE

El Consumo aparente es el nimero de unidades de un bien que una poblacion
habria consumido en un periodo determinado de acuerdo a la informacion

estadistica de produccién y comercio exterior.

CA = Produccion + Importaciones — Exportaciones

La cantidad demandada de un bien o un servicio puede aumentar: al bajar el
precio del producto, al aumentar los ingresos del consumidor, al aumentar el
precio de los bienes sustitutos o bien reducirse el de los complementarios y al
aumentar las preferencias del consumidor por ese producto como es el caso de
los bienes que se ponen de moda. Para calcular el consumo aparente de

Alemania necesitamos la siguiente férmula:

Produccion Nacional — Exportaciones + Importaciones
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CONSUMO APARENTE DE PONCHOS A ALEMANIA

CUADRO No.17

(2009-2020)

. PRODUCCION CONSUMO
ANO NACIONAL EXPORTACIONES IMPORTACIONES APARENTE
2009 0 24.004 2.696 21.308
2010 0 27.969 2.851 25.119
2011 0 31.935 3.005 28.930
2012 0 35.900 3.159 32.741
2013 0 39.866 3.313 36.552
2014 0 43.831 3.468 40.363
2015 0 47.796 3.622 44.174
2016 0 51.762 3.776 47.986
2017 0 55.727 3.931 51.797
2018 0 59.693 4.085 55.608
2019 0 63.658 4.239 59.419
2020 0 67.624 4.393 63.230

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacién Propia

El consumo aparente de los ponchos otavalefios en Alemania en el 2009 es de
21.308 aumentando en el 2020 con 63.230 ponchos.
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CONSUMO PER CAPITA DE ALEMANIA

Con los datos obtenidos se va a proyectar el consumo per capita de los
habitantes de Alemania, a través del consumo aparente y la poblacion.

CUADRO No. 18
DATOS PROYECTADOS DEL CONSUMO PER CAPITA DE ALEMANIA

(2009 —2020)

CONSUMO
. CONSUMO ) PER

ANO APARENTE POBLACION CAPITA
2009 21.308 204318 |0,10428632
2010 25.119 204277 10,12296394
2011 28.930 204236 | 0,14164894
2012 32.741 204195 0,1603415
2013 36.552 204155 ]0,17904149
2014 40.363 204114 0,197749
2015 44.174 204073 ] 0,21646394
2016 47.986 204032 | 0,23518636
2017 51.797 203991 ]0,25391631
2018 55.608 203951 | 0,27265365
2019 59.419 203910 |0,29139857
2020 63.230 203869 | 0,31015093

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

El Consumo per cépita de Alemania presenta variaciones al pasar de los afios,
en el 2009 es de 0,10428632 y el 2020 es de 0,31015093 presentando una

disminucion al igual que la poblacién de Alemania.

SEGMENTACION DEL MERCADO

Cabe recalcar que para calcular el consumo per cépita de Alemania tenemos
que tomar en cuenta al segmento de la poblacion al que se va a dirigir nuestro
producto ya que no podemos dirigirnos a toda la poblacion de Alemania sino a

una parte de ella, para eso debemos resaltar las caracteristicas que son las
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siguientes: mujeres de 50-80 afios de edad econdmicamente activas. El % de
mujeres econdmicamente activa es de 25% de la cual solo el 1% de la

poblacion utilizaremos para calcular el consumo per capita de Alemania.

CUADRO No. 19

SEGMENTACION DE LA POBLACION

. PEA FEMENINA 1% MERCADO
ANOS TCA 25% OBJETIVO
2009 82.353.078 20431799 204318
2010 82.336.607 20427712 204277
2011 82.320.140 20423627 204236
2012 82.303.676 20419542 204195
2013 82.287.215 20415458 204155
2014 82.270.758 20411375 204114
2015 82.254.304 20407293 204073
2016 82.237.853 20403211 204032
2017 82.221.405 20399131 203991
2018 82.204.961 20395051 203951
2019 82.188.520 20390972 203910
2020 82.172.082 20386894 203869

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigaciéon Propia

DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Es cuando la produccion u oferta no alcanza a satisfacer las necesidades del
mercado por diversas razones, entre ellas se puede nombrar el precio, la

disponibilidad de espacio, mala localizacion, entre algunas otras.

La demanda insatisfecha debe ser superior a la capacidad del proyecto a

empezar para ingresar a un mercado con un nuevo bien o servicio.
Para el célculo correcto de la demanda insatisfecha se debe cuantificar y

proyectar la produccion nacional de Alemania ; por lo tanto se utilizara la

formula del consumo aparente CA = P + M — X, que esta dado por la

81



produccion de Alemania, mas las importaciones y menos las exportaciones. Asi

se tiene lo siguiente:

CUADRO No.20

™

DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

CONSUMO DEFICIT | DEFICIT
i ) | CoNsuMO ) PER CONSUMO PER TOTAL
AROS | P.NACIONAL | EXPORTACION | IMPORTACION | APARENTE | POBLACION | CAPITA | RECOMENDADO | CAPITA
2009 0 24.004 2.696 21.308 204318 | 0,104286315 5 -5 -1000282
2010 0 27.969 2.851 25.119 204277 | 012296394 5 -5 -996267
2011 0 31.935 3.005 28.930 204236 | 0,141648936 5 -5 -992251
2012 0 35.900 3.159 32.741 204195 0,1603415 5 -5 -988236
2013 0 39.866 3.313 36.552 204155 | 0,179041488 5 -5 -984221
2014 0 43.831 3.468 40.363 204114 0197749 5 -5 -980205
2015 0 47.796 3.622 44.174 204073 | 0,21646394 5 -5 -976190
2016 0 51.762 3.776 47.986 204032 | 0,23518636 5 -5 -972175
2017 0 56.727 3.931 51.797 203991 | 0,253916311 5 -5 -968160
2018 0 59.693 4.085 55.608 203951 | 0,272653647 5 -5 -964145
2019 0 63.658 4.239 59.419 203910 | 0,291398568 5 -5 -960130
2020 0 67.624 4.393 63.230 203869 | 0,310150929 5 -5 -956115

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigaciéon Propia

Como se muestra en el cuadro siguiente el Déficit total es decir la demanda

insatisfecha es decreciente debido a que la tasa de la poblacion es decreciente

también, a pesar de ello el estudio ha demostrado que la exportacion de

ponchos a Alemania resulta optima por la cantidad de poblacién que tiene este

pais asi como la cantidad de demanda que se puede cubrir. Por esa razon se

ha determinado vender 10.000 ponchos al mercado aleman, que equivale al

1% de la demanda insatisfecha, dicha informacion la obtendremos con mas

detalle en el cronograma de ventas.
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3.8 OFERTA EXPORTABLE DE LOS PONCHOS OTAVALENOS

La produccion textil y tejidos autdctono, es una de las actividades artesanales
mas importantes que existe en el Ecuador, la misma genera empleo a mas de

46.240 artesanos que trabajan en los distintos talleres artesanales del pais.

Segun el analisis del sector textil y tejidos autoctonos, se observa que la
provincia de Imbabura es la que cuenta con la mayor actividad textil de la
Sierra (Antonio Ante, Cotacachi, Ibarra, Otavalo, Pimampiro, San Antonio,
Urcuqui), estas zonas se dedican a elaborar tapices, fajas, tanto en telar de
cintura, como de pedal, también confeccionan manteles, vestidos, blusas
bordadas, sombreros de pafio y un sin numero de articulos textiles y tejidos

autéctonos.

En la provincia de Imbabura se localiza el 45,99% de talleres textiles y tejidos
autoctonos ecuatorianos. En la provincia del Azuay se concentra el 11,65% de
talleres textiles y tejidos autéctono, en donde se destacan los tejidos tefiidos
con la técnica del ikat, ponchos, macanas, cobijas, pantalones, blusas y
chompas bordadas, polleras (traje tipico) como otras prendas realizadas en

telar de cintura.

A la provincia del Carchi le corresponde el 10,83% de talleres textiles y tejidos
autdctonos, su principal actividad es el tejido de cobijas, sacos de lana, gorras
y guantes. Una de las principales zonas tradicionales se encuentra ubicada en

los cantones de Mira, Espejo y Montufar.

La provincia de Chimborazo tiene entre su actividad textil la elaboracion de
ponchos, tefidos con la técnica ikat llamados “coco ponchos”, las famosas
alfombras de Guano, fajas, cintas para envolver el pelo, etc. La mayor
concentracion de talleres textiles y tejidos autdctonos se localiza en los
cantones de Alausi, Chunchi, Colta, Guamote, Guano, Penipe y Riobamba. En

la provincia encontramos, el 15,02% de la actividad textil artesanal.
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La provincia de Tungurahua cuenta con mas 397 talleres de textiles y tejidos
autoctonos que representa el 5,15% de la produccion nacional, entre las
principales zonas se encuentran los cantones de Ambato, Mocha, Pelileo,
Quero, estos pueblos se dedican a la elaboracién de tapices, hechos en telares
de pedal, shigras de lana de borrego, ponchos, sombreros de pafio, entre otros.

Existen otras provincias donde su produccion textil artesanal es de alta calidad
y el porcentaje de talleres oscila entre el 1,36% al 0,14%, citando a la provincia
de Bolivar, donde su mayor actividad se desarrolla en el canton Guaranda en la
parroquia de Salinas, dedicandose a la produccion de sacos de lana, shigras,

ponchos y bayetas.

En Loja se encuentra dos grupos de tejedores: indigenas de Saraguro que
tejen ponchos y fajas en telar de cintura y las bayetas que se realizan en telar
de pedales, y los mestizos de Gonzanama, que se dedican a la elaboracion de

alforjas y ponchos confeccionados en telar de cintura.

Esta actividad artesanal es demanda por los turistas locales y extranjeras,

gracias a sus disefios multicolores y exclusivos.?*

** Informativo No. 3 del MICIP titulado Artesanias del Ecuador.
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CUADRO No. 21

OFERTA EXPORTABLE DEL ECUADOR

PROVINCIA %
Azuay 11,65%
Bolivar 1,23%
Cafiar 1,36%
Carchi 10,83%
Chimborazo 15,02%
Cotopaxi 0,52%
El Oro 0,65%
Galapagos 0,13%
Guayas 0,52%
Imbabura 45,99%
Loja 0,77%
Los Rios 0,52%
Manabi 0,87%
Morona

Santiago 0,23%
Napo 1,02%
Orellana 0,65%
Pastaza 1,17%
Pichincha 0,14%
Sucumbios 1,58%
Tungurahua 5,15%

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: MICIP



GRAFICO No.13

ANALISIS
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Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Mapa de artesanias y oferta exportable del Ecuador (MICIP)

3.9 COMERCIALIZACION DEL LOS PONCHOS OTAVALENOS

El estudio realizado esta determinado que de acuerdo a la Distribucion Fisica
Internacional, que tiene como fin optimizar cantidad, tiempo y costos en el
momento de llevar un producto desde su punto de origen hasta el lugar
adecuado, siempre con una estrategia de servicio requerido y factible. Es decir,
trata sobre el movimiento del producto hasta el consumidor final manteniendo
un equilibrio entre los términos del contrato y el acatamiento en funcién de
precios, tiempos, canales de distribucion y gestion.
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Al analizar la Distribucién Fisica cabe recalcar que no solo se trata de opciones
de transporte sino de factores anteriores que intervienen directamente como: El
acondicionamiento del producto, Embalaje de acuerdo a requerimientos y
necesidades en este caso de los ponchos, transportes complementarios hasta
el aeropuerto, manipulaciones, depdsitos intermediarios, en caso de ser
utilizados, tramites y formalidades en Aduanas al momento de la Exportacion e
Importacion, Impuestos y derechos a pagarse segun al INCOTERMS utilizado,
seguro de transporte, modalidades o formas de entrega del producto desde el
puerto o aeropuerto, seguimiento del personal involucrado en la entrega del

producto.

Uno de los desafios claros del estudio de mercado es el proceso de
comercializacion, de ser tomado a la ligera ocasionaria pérdidas irreparables,
por tal razon un objetivo fundamental para la empresa es disminuir costos y

ofrecer un producto altamente competitivo en precios y calidad.

3.9.1 PERFIL DE TRANSPORTE DESDE ECUADOR HACIA ALEMANIA

Teniendo en cuenta que se comenzaran exportando cantidades pequefas, se
utilizara el transporte aéreo para todos los destinos, ya que este es ideal para
cargas sueltas, como no sucede en el transporte maritimo por que por este
medio, se manejan cantidades grandes de mercancia puesto que su
almacenamiento se hace por medio de contenedores. El trafico Ecuador -
Alemania cuenta con una amplia gama de servicios maritimos y aéreos.
Principalmente a través de conexiones en los principales puertos y aeropuertos

del norte de Europa.

Los servicios directos son reducidos en especial para el transporte aéreo, para
el traslado de carga se cuenta con vuelos regulares en equipos cargueros y de
pasajeros. Alemania cuenta con una extensa red de aeropuertos a lo largo de
su territorio. Aproximadamente 18 aeropuertos tienen facilidades aduaneras,

ademas de estar dotados con infraestructura para el manejo y almacenamiento
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de carga. Entre los aeropuertos que se destacan se encuentran los de
Frankfurt, Hamburgo, Hannover, Munich, Bremen y Berlin, de estos él mas
importante es el de Frankfurt — Séptimo del mundo por numero total de

pasajeros.

En cuanto aumentemos la demanda de nuestro producto el transporte se hara

por medio de transporte maritimo.

ACCESO MARITIMO

IMAGEN No.19

HAMBURGO ES LA SEGUNDA MAYOR CIUDAD PORTUARIA EN EUROPA.

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Alemania es lider mundial también en la construccidén de canales. Esta clase de
construccion milenaria tomé renovado impulso a partir del siglo XIX. ElI Canal
de Kiel, que une el mar del Norte con el mar Baltico, es uno de los mas
imponentes. Numerosos canales fluviales, como el Rin-Meno-Danubio, el
Dortmund-Ems o el Elba-Seitenkanal, dotan al pais de una completa red de
canales.
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ACCESO AEREO

AEROPUERTO DE FRANKFURT

IMAGEN No.20

AEROPUERTO DE FRANKFURT - (FLUGHAFEN FRANKFURT)

a

S PO e e

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

El aeropuerto de Frankfurt es el mayor aeropuerto de carga del mundo y de los
mas transitados de Europa junto con el Charles de Gaulle de Paris y el
Heatrhow de Londres. También ofrece el mayor nimero de conexiones de
vuelos de aerolineas (tanto de cabotaje como internacional) y alrededor de 53.5
millones de pasajeros lo transitaron en 2008. Debido a la importancia y

crecimiento, se encuentra en continua expansion.

AEROPUERTO DE MUNICH

El aeropuerto de Munich es el segundo mas importante de Alemania, detras del
de Frankfurt. Recibe vuelos de toda Europa, medio oriente, Africa, Estados
Unidos, Canada, entre otros destinos. Mas de 34.5 millones de pasajeros lo
transitaron durante 2008. Esta considerado entre los aeropuertos mas
modernos y eficientes de Europa.
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AEROPUERTO DE BERLIN SCHONEFELD

IMAGEN No.21

(BERLIN-SCHONEFELD INTERNATIONAL AIRPORT)

?

FLUGHAFEN BERLIN-SCHOMNEFEL
" -ﬂh B

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

El aeropuerto internacional de Berlin Schonefeld, es uno de los aeropuertos del
area de Berlin y que para el 2011 sera el aeropuerto mas importante de Berlin
y pasara a llamarse Aeropuerto Internacional de Berlin-Brandeburgo. Por lo
tanto se encuentra en expansion y modernizacion y tendra capacidad para mas
de 25 millones de pasajeros. En la actualidad se lo llama "aeropuerto de
vacaciones" porque opera con muchos vuelos charters con rumbo a los

principales destinos turisticos de toda Europa, entre otros.

3.9.2 CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucidon pueden proporcionar el éxito o el fracaso en las
operaciones que se realizan en la empresa, ya que mediante un adecuado
canal de distribucion se pueden realizar ahorros significativos no solo por que
el producto llega al cliente en el momento adecuado, sino también porque al
cumplir con la demanda eficientemente se tiene la posibilidad de incrementar
las ventas y atraer nuevos clientes otorgando mejor servicio a precios mas
bajos por medio de una mejor distribucion, por el contrario se podrian perder
clientes si no se logra suministrar los bienes en el momento adecuado y de la

forma més optima.
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La distribucion implica la planeacién, instrumentacion y el control del flujo fisico
de los productos que se desean exportar desde la comercializadora hasta los
lugares de recepcion, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes a

cambio de una ganancia o utilidad.

Es importante definir claramente como se van a desarrollar las operaciones en
esta area debido a que las decisiones erroneas sobre la distribucion pueden

generar altos costos.

En la Distribucion el punto fundamental es el intercambio de productos
resultado de una negociacion, en donde se fija fecha de entrega, precios y
formas de pago, en ello intervienen productores, consumidores e

intermediarios, el fin es llegar al consumidor utilizando canales adecuados.

La cadena de abastecimiento de la compafiia se definio de manera que girara
alrededor de la integracion eficiente de los proveedores que son los mismos
productores, la gestion interna de calidad de la compafia y la distribucion de
los productos a cada uno de sus paises destino en el momento correcto y con
las especificaciones en cuanto a tiempo, lugar y cantidades de pedido

requeridas.
IMAGEN No. 22

CANALES DE DISTRIBUCION

COMERCIALITADORA
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=
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Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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3.10 MARKETING MIX

La mezcla de marketing, es el conjunto de herramientas de marketing que la
empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta®.
El Marketing Mix se basa en las 4 P las cuales son Producto, Precio, Plaza y

Promocion y se representa en el siguiente grafico.

IMAGEN No.23

MARKETING MIX

Elaborado por: Verénica Fiallos
Fuente: Internet

A continuacion se hara un analisis detallado de cada uno de los elementos que

intervienen en el Marketing Mix que nuestra empresa “LANA FASHION CIA
LTDA” tiene:

% PHILIP KOTLER. Direccion de Marketing.
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IMAGEN No.24

Iana ?ﬂd‘ﬂon

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

3.10.1 PRODUCTO
“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluyen
entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los

servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea”

NIVELES DE PRODUCTO

Existen tres niveles de un producto y son los siguientes:
IMAGEN No.25

NIVELES DEL PRODUCTO

Beneficio
principal
Producto
real
’ Producto

0 aumentado

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

*® Definicion de Conceptos Basicos de Marketing de Philip Kotler.
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“LANA FASHION CIA LTDA.”, presenta al mercado aleman su producto
estrella “FASHION ART”, los cuales son disefios exclusivos de ponchos de

lana de alpaca el cual sirve para vestir y lucir bien.

MARCA
Es un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que trata

de diferenciar los bienes o servicios de los competidores.

El nombre del producto es “FASHION ART”, por ser un nombre distintivo, facil
de identificar y esta relacionado directamente con el producto, lo que hace que

los clientes lo recuerden, permitiendo un posicionamiento en la mente del

consumidor
.IMAGEN No.26
Elaborado por: Verénica Fiallos
SLOGAN

El slogan del producto debe ser corto, facil de recordar, que esté relacionado con el
producto, en otras palabra que sea sensacional, pegador, por lo que se ha

determinado al siguiente como la mejor opcion.

IMAGEN No.27

Weicher Wolle

Elaborado por: Verodnica Fiallos

El slogan de nuestro producto es weicher wolle que esta en aleman esto quiere

decir lana suave.
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LOGOTIPO

Al unir el nombre con el slogan del producto se puede crear el logotipo del
producto que refleje claramente de que se trata. El logotipo de “FASHION
ART”, quiso proyectar una imagen clara, directa, y juvenil que represente al
producto generando un impacto fresco llamativo e innovador que permita al

consumidor identificar con claridad y rapidez.

IMAGEN No.28

- 5
} FASHION ART g

o=
||

J - .-.74

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

CARACTERISTICAS

e Lafibra de lana es inusualmente fuerte y resistente. La fuerza de la fibra
no disminuye con la finura, haciéndola por lo tanto ideal para el proceso

industrial.
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La lana que usamos es suave Yy delicada al tacto. Su estructura celular
de fibra produce un tacto suave inigualado por otras fibras

especializadas.
La gente que compra prendas de lana se dara cuenta de su durabilidad.
La lana que usamos no se rompe, y es facilmente lavable.

El secreto para prendas suaves con ausencia de picazén es usar fibras

sin contaminacion de fibra gruesa.
Prendas de vestir de abrigo con buen acabado y calidad.

Disefios innovadores y vanguardistas en moda.
GRAFICOS No. 29

DISENOS DE LOS PONCHOS

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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ETIQUETA

La etiqueta es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre el
articulo; puede ser parte del envase (impresién) o simplemente una hoja
adherida directamente al producto, ademas de que sirve de promocion del

producto. La etiqueta debe indicar sobre los siguientes aspectos:

CONTENIDO DE LA ETIQUETA
% Nombre del producto
% Numero de lote
% Color
% Peso neto
+ Fecha de ingreso

+» Observaciones

La etigueta de “LANA FASHION CIA LTDA” empleara en sus tejidos de
exportacion, ademas debe contener la informacion mencionada anteriormente

incluira datos que la Wool commission exige.

La Wool commission es una entidad que regula desde 1920 el mercado
mundial de tejidos y fibras de lana y establece que “todas las telas de lana
deben llevar una etiqueta que indique claramente el porcentaje de lana que
contiene y la descripcion de la fibra utilizada, es decir si es virgen, reprocesada

o reutilizada.
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La lana virgen es la lana nueva, la reprocesada es la que se ha provecha de
restos de otros tejidos y reprocesa en uno nuevo. La lana reutilizada es la fibra

que se recupera de los tejidos usados, rehilados y retejidos.?’

Ademas se incluira el nombre de nuestro pais, el logotipo de empresa y las
instrucciones de cuidado que exige el reglamento expedido por el ministerio de

comercio, industria y turismo de Alemania.

IMAGEN No. 30

Lana Faskion Gia Lida.
Weicher Welle

Producto: Fashion art ~ Color: 238 Azul
Composicién: 100% lana
Tipo de lana: lana virgen Lote: 123654
Peso neto: 2 kg
Fecha de Ingreso: 22 de enero del 2009
Observaciones:

e  No usar blanqueadores

e  Secar en la sombra
. Lavar en ciclo suave

27035124076 o
Quito- Ecuador

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

7 www.todotelas.cl/temas/produccién_lana.htm
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EMPAQUE

La empresa utilizara un empaque especial para la exportacion de sus ponchos,
aunque no se trate de un producto fragil. Puesto que el empaque es
considerado como una herramienta promocional. El empaque a utilizarse sera el
mismo que se utiliza en el mercado nacional, el cual consiste en una caja en
donde ira el producto en la cual se encuentra el logotipo, el nombre y los datos

generales de la compafia.

EMBALAJE
La CORPEI sefiala algunos aspectos importantes e imprescindibles para poder

transportar el producto, asi tenemos:

1. El embalaje sera sélido de tal manera que los empaques no sufran dafios por
la presion externa (contenedores).

2. Las dimensiones del contenido estaran acordes al contenido y guardaran
uniformidad para que los envases se mantengan firmes y no se muevan o
dafien con el transporte.

3. Las medidas se adecuaran a las caracteristicas requeridas por las paletas del

equipo de transporte y de los contenedores.

Tomando en cuenta estos aspectos, se ha determinado que el embalaje
adecuado para el producto debe ser: Caja de cartén®®, debido a su alta
resistencia contra perforaciones, resisten sin deformarse y romperse, cargas

pesadas apiladas encima y son invulnerables a la rateria.

8 RAUL ESTRADA, PATRICIO ESTRADA. Lo que se Debe Conocer para Exportar.
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Adicionalmente el embalaje debe contener la siguiente informacion:

Pais de origen.

Nombre completo y direccion del productor / exportador.
Denominacion y clasificacion del producto.

Fecha de produccion.

Peso neto y unidades.

Numero de cajas o bultos.

Lugar de destino y direccion del importador.

© N o g M w DdhPE

Clara identificacion del producto.

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Debido a que, hoy en dia, existe cada vez mas diferencias en cuanto al nivel de
calidad de los materiales y caracteristicas técnicas de los productos fabricados
por las distintas empresas, se ha decidido diferenciar nuestro producto de la

competencia a través de un servicio preventa.

Este servicio consiste en brindar a nuestros clientes un asesoramiento en lo

referente a tendencia de disefos, texturas y colores.

3.10.1.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“FASHION ART", el producto unico y estrella de “LANA FASHION CIA LTDA” se
encuentra en la fase de introduccion, ya que es una industria nueva y poco
conocida por los consumidores. Por lo que conforme pase el tiempo las ventas
irAn subiendo en relacién al conocimiento y aceptacion del producto en el

mercado objetivo.

A continuacion se presenta un diagrama donde se observa el ciclo de vida que se

ha estimado para el producto:
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IMAGEN No.31

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Ventas y
utilidades $

;

! Etapa de
|desarrollo| Introduccién Madurez
" Crecimiento Declinacion
Pérdidas
Inversion §

Elaborado por: Verénica Fiallos

Las estrategias para cada etapa son las siguientes:

1.

Introduccion: Se aplicara una estrategia de penetracion ambiciosa, ya que se
ingresa al mercado con un precio acorde con los sefialados en la investigacion
de mercados y con una fuerte promocién por parte de la empresa, intentando

una rapida penetracion y por ende una mayor participacion.

Crecimiento: Se mejorara al producto y la imagen global del mismo tomando
en cuenta las preferencias, sugerencias y necesidades de los consumidores,
tratando de personalizar al producto. También se resaltaran los beneficios y

atributos del producto, lanzando nuevas campafas publicitarias.

Madurez: Se mantendran los niveles de calidad en el producto global, se
aumentaran promociones y se hara énfasis en publicidad y marketing agresivo
por parte de la empresa; ademas se desarrollaran planes para la creacion e
innovacion de nuevos productos asi como para mejoramiento de disefio y
atributos que le cataloguen al producto como indispensable, generando

nuevas formas de usos.
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4. Declive: Al tratarse de un producto de novedad, una vez que se haya
satisfecho el mercado objetivo el producto tendra un declive, aunque se
estima que este no serd muy representativo ya que la necesidad ya se existe
en los consumidores que quieren productos de calidad, por lo que el producto
seguirda manteniéndose y satisfaciendo esa necesidad.

3.10.2 PRECIO DEL PRODUCTO

Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio.
Conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le asigna a un
producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros como esfuerzo,

atencién o tiempo, etc.?

Otra definicion de precio es: “precio es el valor medido en términos monetarios

que un consumidor esté dispuesto a pagar por un servicio o un producto”.*

El precio es el Unico elemento del Marketing Mix que genera ingresos, por lo tanto
no debe ser tratado a la ligera, ya que una politica de precios equivocada puede
perjudicar la imagen de la empresa y los resultados esperados.

Al determinar el precio de exportacién, se deben considerar tantos los factores
internos (caracteristicas del producto, filosofia, objetivos de la empresa) y
factores externos (como la competencia, caracteristicas del consumidor entre

otros).

Establecer explicitamente los objetivos del precio es el primer paso dentro del
proceso de fijacion de precios. Estos objetivos representan los fines que se
pretenden lograr con el precio, por tanto, orientan a los restantes pasos de este
importante proceso (a saber: estimacion de la demanda, de los ingresos y de los
costos; analisis de costos, precios y ofertas de la competencia; seleccion de la

estrategia de precios; y determinacion del precio final).

29wikipedia.org: Wikipedia. (2009). Definicidn de precio.
%0 Arase, Héctor. Comercio y Marketing Internacional. Argentina, Grupo Editorial Norma Pg. 386
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Por lo anterior, resulta muy importante que los mercadélogos tengan un buen

conocimiento acerca de:
OBJETIVOS DEL PRECIO

Segun Fischer y Espejo, los objetivos o metas son los fines hacia los cuales se
dirige una actividad. Representan no solamente la finalidad de la planeacion, sino

también el fin hacia el cual se encamina la organizacion.

Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, las expectativas que especifican la
funcién del precio en el marketing y planes estratégicos de una compafia son los
objetivos de precio. Hasta donde es posible, estos objetivos de precio
organizacionales también se trasladan a niveles inferiores de la organizacion,
como cuando se establecen objetivos para los gerentes de marketing

responsables de una marca en particular.

Entonces, los objetivos del precio son expectativas que especifican de forma
explicita los fines que se pretenden lograr con el precio (supervivencia,
maximizacion de las utilidades, participacion en el mercado, incrementar los
volimenes de ventas, entre otros), lo cual, es parte de un plan de mercadotecnia
(de toda la empresa y de las diferentes unidades de negocio) y obedece a los

objetivos del plan estratégico de la empresa.

PRINCIPALES OBJETIVOS DEL PRECIO

Para empezar, se debe tener muy en cuenta que los objetivos del precio deben
ser especificos, alcanzables y conmensurables. Con esto en mente, se puede
plantear alcanzar cualquiera de los siguientes objetivos a través de los precios

que se le asigne al producto o servicio:

* SUPERVIVENCIA.-En algunos casos (como cuando existe una competencia
feroz o exceso de capacidad), mientras los precios cubran los costos variables y
parte de los costos fijos, la empresa podra seguir en el negocio; por tanto, el

103



objetivo del precio es cubrir esos costos de tal forma que no se produzcan
pérdidas. Sin embargo, se debe considerar que este objetivo es aplicable a corto
plazo ya que a largo plazo, la empresa debe aprender como agregar valor a sus

productos, o de lo contrario, se enfrentara a su extincion.

+ MAXIMIZACION DE LAS UTILIDADES.- Segun Lamb, Hair y McDaniel, los
objetivos orientados a las utilidades incluyen: La optimizacion de utilidades, las

utilidades satisfactorias y el rendimiento sobre la inversion.

« OPTIMIZACION DE UTILIDADES: Significa establecer precios para que el
ingreso total sea tan grande como sea posible con relacion a los costos totales
(en otras palabras, tratar de ganar tanto dinero como se pueda). Sin embargo, y
aunque parezca féacil decir que una organizacion debe seguir produciendo y
vendiendo productos o servicios siempre que los ingresos excedan los costos, a
menudo, es dificil establecer un sistema de contabilidad preciso para determinar

el punto de optimizacién de utilidades .

* UTILIDADES SATISFACTORIAS: Son un nivel de utilidades razonables. En
lugar de la optimizacién de éstas, muchas organizaciones buscan aquellas que
sean satisfactorias para los accionistas y la gerencia: en otras palabras, un nivel

de utilidades consistentes con el nivel de riesgo que la empresa enfrenta.

« RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION: Este es el objetivo de utilidades mas
comun. En ocasiones, es llamado el rendimiento de la empresa sobre sus activos
totales. EI ROI mide la efectividad general de la gerencia para generar utilidades
con los activos disponibles. Cuanto mayor sea el rendimiento sobre la inversion

del negocio, mejor sera la posicion de la compafiia.
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« INCREMENTAR LOS VOLUMENES DE VENTAS.- En algunos casos, las
empresas pueden plantearse como objetivo el incrementar sus volumenes de
ventas independientemente de las utilidades, la competencia y el entorno de
marketing. En otras palabras, el objetivo es lograr mayores ventas. Para ello,
suelen fijar un precio que tenga como objetivo intensificar las ventas, dando

menos importancia a las utilidades.

Segun McCarthy y Perreault, un objetivo orientado a las ventas busca cierto nivel
de ventas unitarias, su importe o una participacion en el mercado, prescindiendo

de los beneficios.

Segun Stanton, Etzel y Walker, esta meta de asignacion de precios de aumentar
el volumen de ventas se adopta caracteristicamente para lograr un rapido
crecimiento o para desalentar a otras compafias de su propésito de entrar en el
mercado. La meta suele formularse como un aumento en porcentaje en el

volumen de ventas a lo largo de cierto periodo.

« PENETRACION EN EL MERCADO.- Segun Fischer y Espejo, hay empresas
gue ponen precios relativamente bajos para estimular el crecimiento del mercado
y apoderarse de una gran parte de él . Sin embargo, deben existir algunas
condiciones que favorezcan la fijacion de un precio bajo que permita la

penetracion en el mercado.

Por ejemplo: Alta sensibilidad a los precios, costos de produccion y distribucion
que tiendan a bajar al aumentar y acumularse el rendimiento, niveles de precio
gue desalienten a la competencia real y potencial y cuando el mercado meta no
esta en condiciones de pagar un precio alto. **

31 http://www.promonegocios.net/precio/objetivos-precios.html
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PRECIOS REFERENCIALES DEL MERCADO NACIONAL

Estos precios de los ponchos de lana de alpaca son los que referencialmente

estan vendiendo en el mercado ecuatoriano.

El precio para nuestro producto se determinara una vez que se haya calculado

todos los costos que intervengan en la comercializacion.

Para determinar el precio LANA FASHION CIA LTDA necesita mantener
comunicacion con los proveedores de ponchos de lana de los cuales se van a
encargar de la manufactura de las mismas. El precio de los ponchos dependera
del tipo de materiales y la cantidad de lana que se necesite para su elaboracion.

El mercado aleman puede pedir el disefio de ponchos que estén interesados en
comprar por lo que depender4d mucho de los consumidores, siempre contando

con los estandares de calidad.

Alemania tiene una buena aceptacién al comprar ponchos de lana de alpaca

elaborado por ecuatorianos lo que favorece las relaciones entre los dos paises.

La metodologia utilizada para la fijacion del precio de los ponchos de lana de
alpaca es El tipo de Producto, de acuerdo con la imagen del mismo, son aquellas

gue marcan el modelo de la relacion calidad, precio de un negocio.

IMAGEN No.32

ALPACA PONCHO BROWN $30

Elaborado por: Veroénica Fiallos
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3.10.3 PLAZA O DISTRIBUCION

Una de las decisiones mas importantes para una empresa que desea introducir
su producto en mercados internacionales, es definir el canal de distribucion mas
adecuado, que permita llegar a la mayor cantidad de consumidores a un costo

bajo.

Como canal de distribucion se entiende “al conjunto de formas e individuos que
tienen derechos o ayudan en la transparencia de derechos del bien o servicio

particular a medida que pasa del productor al consumidor.*?

La funcién especifica de la distribucion es hacer que los articulos producidos por
el fabricante se sitlen al alcance del consumidor, en la cantidad adecuada, en el

momento adecuado, en el lugar adecuado y al costo mas bajo.

En el caso de “LANA FASHION CIA LTDA” va utilizar una exportacion directa.
Las ventajas de una exportacion directa son: mayor control ejercido sobre todo el
proceso de exportacion; potencialmente mayores ganancias; relacion directa con

el mercado al que va dirigido nuestro producto.

DISTRIBUCION EN LA CIUDAD DE BERLIN (ALEMANIA)

Los canales de distribucion para la exportacién de productos textiles en Alemania
se realizan a través de los clientes. En el Caso de “LANA FASHION CIA LTDA”
va a distribuir a los consumidores finales a través de “Los diferentes Centros

Comerciales de Alemania”.

32 Arase, Héctor. Comercio y Marketing Internacional. Argentina, Grupo Editorial Norma Pg. 365
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IMAGEN No. 33

CANALES DE DISTRIBUCION

PROVEEDOR
| S —
EXPORTADOR
N/

CONSUMIDOR FINAL

N

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Las funciones de distribucion de la Empresa “LANA FASHION CIA LTDA.”

implican las siguientes actividades:

1. Comprar proveedor:

2. Almacenar: Toda actividad que asegure el producto hasta el momento de
la compra.
Exportar: Preparar y desarrollar todo el proceso de exportacion,

4. Transportar: Toda actividad necesaria para el transporte de los productos

desde las bodegas hasta el cliente.

3.10.4 PROMOCION DE “PONCHOS DE LANA DE ALPACA”

La promocion consiste en informar a la gente del producto nuevo. Nadie
comprara algo que no conoce. Hay que hacerle saber a la gente que existe una

solucion para sus problemas; que “LANA FASHION CIA LTDA” le otorgara.

Conseguir un adecuado posicionamiento dentro del mercado meta, no es posible
sin lograr una eficiente comunicaciéon del producto y sus atributos. Es por esta
razon, que es importante realizar una mezcla promocional apropiada gue nos

permita llegar a nuestros consumidores e incentivar las ventas.
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“LANA FASHION CIA LTDA", espera lograr con la promocion del producto un
conocimiento masivo, y un interés elevado entre los consumidores potenciales y
posibles segmentos futuros de la empresa y el producto. Aunque actualmente la
empresa se encuentra enfocada en un mercado de Berlin, con el tiempo piensa

lanzar al resto de ciudades de Alemania.

e Promocion de Ventas:
La promocion de ventas cubre una amplia variedad de incentivos para el corto
plazo cuyo fin es estimular a los consumidores, al comercio y a los vendedores de

la propia compaiiia.

e Relaciones Publicas:

Mediante las relaciones publicas “LANA FASHION CIA LTDA". Establecera de
buenas relaciones con los diversos clientes, lo que implica una publicidad
favorable y la creaciéon de una imagen positiva de compafia, logrando asi el
conocimiento y creacion de la imagen de “LANA FASHION CIA LTDA".

3.11 PLAN DE ACCION DE MARKETING
ANALISIS FODA DE LAS 4 P’S

Es indispensable realizar un andlisis de mercadeo donde se examinen los
factores de una manera mas precisa y observando cémo influyen en el momento
de lanzar un producto al mercado, dichos factores son el precio, la plaza, el
producto y la promocién conocidas como las 4p’s de mercadeo y los cuales van a

facilitar posteriormente la creacion de estrategias de venta.
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PRECIO
FORTALEZAS

e Tendencia a la mejora en la calidad del producto a bajo costo, debido a
que los materiales y los insumos que se usan en la fabricacion de

artesanias son econémicos.

¢ Nivel aceptable de produccidon y ganancias, pues los productos son
adquiridos a bajo costo y son vendidos obteniendo un margen de
ganancias aceptable, teniendo en cuenta que no se venden al consumidor

final sino a un comercializador en el pais de destino.

e El costo del producto al publico es comodo, debido a los bajos costos de

materia prima.

¢ Ubicacion de los precios del producto en costos promedio segun la

competencia.

e Adaptabilidad del producto a insumos econémicos disminuyendo gastos,
debido a la flexibilidad del producto.

OPORTUNIDADES

e Posibilidad de que los clientes creen fidelidad hacia el producto debido a
gue pueden sugerir cambios en los modelos, de acuerdo a sus

requerimientos a bajo costo.

e Posibilidad de crear costos de venta mas bajos que la competencia, debido

a los bajos costos de adquisicion de productos.
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DEBILIDADES

Necesidad de inversion en innovacion y nuevas técnicas.

¢ Aumento en los costos por falta de contactos en el exterior, ya que para
adquirir nuevos contactos, es necesario incurrir en altos costos como

llamadas a larga distancia, entre otros.

e Incremento en los costos por lanzamiento y distribucion.

e Poca capacidad inicial de produccion incrementando costos de envio por
unidad.

AMENAZAS

e Excesivo fortalecimiento de las marcas y productos importados del mismo
sector.

e Competencia de costos de productos importados similares.

e Dificultades de ofrecer acceso a crédito.

PLAZA

FORTALEZAS

e Fuerte posicionamiento del sector | en el mercado nacional y con

posibilidad de posicionar el producto en el mercado exterior.

e Poca insercion de productos manufacturados innovadores en el mercado
exterior, generalmente se exportan los productos mas tradicionales y sin

posibilidad de cambios en los disefios y los colores..
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Altos esfuerzos en creatividad e innovacion para disefiar nuevos articulos

con base en las necesidades y gustos del cliente.

Uso de sistemas tecnolégicos para crear facilidades de compra y lealtad

en los clientes.

Adaptabilidad del producto a las nuevas tendencias del mercado.

OPORTUNIDADES

Gran potencial de aceptacion en el mercado por su variedad de disefios.

Perspectivas de expansion del consumo mundial, por la diversidad de

tendencias que se quieren lanzar.

DEBILIDADES

Escasa coordinacion entre los eslabones de la cadena, por encontrarse en

diferentes paises.

Necesidad de conocer e involucrar las exigencias de sectores diferentes

como lo son por un lado los productores y por el otro el comercio exterior.

Margenes muy elevados de la distribucion minorista, a bajo costo.

Escasa diferenciacion de productos artesanales en el mercado por la falta

de variedad en los disefios.

Escasa tecnificacion y crecimiento del sector para competir a nivel

mundial.
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AMENAZAS

e Altas exigencias en el mercado internacional, segun normasy

especificaciones de calidad.

e Competencia de productos importados (por calidad y denominacién de

origen).

e Competencia con la industria informal y con personas que exportan si

encontrarse registradas y sin pagar impuestos.

PRODUCTO

FORTALEZAS

e Los disefios son novedosos, lo que permite complacer al cliente con

nuevos articulos.

e Los disefios estan elaborados con lana de la mejor calidad saliéndose de

lo tradicional para el pais al que se va a exportar.

e Los colores y materiales son llamativos y se encuentran en todas las

combinaciones posibles (posibilidad de eleccion para el cliente)

e Elimportador podréa elegir las caracteristicas de los productos (en cuanto a

color y tamafio) en el momento en que envie la orden de compra.

OPORTUNIDADES

e Posicionamiento del producto en los clientes, debido a que pueden crear
sus propios disefios de acuerdo a sus necesidades.
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e Ser percibido por el cliente como exclusivo debido a la gran variedad de

disefos.

e Potencial de expansién a nivel internacional.

e Posibilidad de crear diseios de acuerdo a las tendencias cambiantes de la

moda.

e Buena calidad de los productos, ya que son sometidos a un control de
calidad minucioso lo cual le permite competir con los demas articulos que

se encuentren en el mercado.

e Posibilidad de lanzar en un futuro nuevos productos en materiales

similares, abriendo el mercado.

DEBILIDADES

e El negociar en una moneda distinta a la que nosotros tenemos.

AMENAZAS

¢ Que se inunde el mercado con productos de este tipo, perdiendo lo

llamativo e innovador de los productos.

¢ Que con el paso del tiempo, los clientes ya no encuentren atractivos los

disefios, por no obtener de ellos un elemento diferenciador.
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PROMOCION
FORTALEZAS

e Debido a que es un producto innovador, puede ser reconocido facilmente

en el mercado.

e El material en el que se encuentran fabricados llama la atencion de las

personas.
e Es relativamente facil llevar hasta los posibles clientes.

e Es un producto ideal para la publicidad de boca en boca de acuerdo a la
fidelizacion de clientes.

OPORTUNIDADES

e Lograr un posicionamiento como empresa innovadora en el exterior,

mediante el envid de muestras de nuevos disefios, anualmente.

e Potencialidad de conquistar ferias por medio de los importadores quienes

realizaran esta actividad.

e Posibilidad de dar a conocer y adquirir el producto por medio del sistema

web que se va a implementar.

e Viajes anuales para fortalecer las relaciones con los importadores.

DEBILIDADES

e Falta de conocimiento del producto en el mercado.
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AMENAZAS

e Posibles barreras de entrar a los paises importadores en el concepto de

manufacturas.

o Dificultad de poder llegar a ferias de renombre debido a que se requiere de

gran infraestructura y recursos econémicos.
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CAPITULO IV
EXPORTACION Y LOGISTICA

A pesar de ser parte del Estudio Técnico se ha visto la importancia y relevancia
de crear un sub-capitulo del proceso de Comercio Exterior, en si de exportacion,
debido a la actividad de la empresa y al tema desarrollado que es “Exportacion de
ponchos otavalefios a Alemania (Berlin)”, la investigacion de los anteriores
capitulos radicé en las condiciones del mercado ecuatoriano, exigencias del
mercado aleman hacia el producto a comercializarse, relaciones bilaterales entre
los paises, la oferta y demanda de este mercado, etc., informacion clave para

orienta de mejor manera la transaccion del producto.

4.1 LOGISTICA, TRANSPORTE INTERNACIONAL

Segun Luis Patricio Estrada Heredia en su libro Como hacer Importaciones dice:
“que la logistica es el conjunto de actividades que se ocupan del flujo total de
materiales y del flujo de informacién, que comienza con el aprovisionamiento de
materias primas y finaliza con la entrega de los productos terminados a los

clientes.

Entendida asi, la gestion logistica se encarga de planificar, ejecutar y controlar
todas las actividades relacionadas con el flujo completo a través de la empresa
de materias primas, componentes, productos semielaborados y terminados e

informacion asociada.”®

La logistica se desarrolla mediante una serie de actividades en cadena y de
forma interrelacionada. La manera de levar a cabo cada una de las actividades

logisticas influye en las demas.

33~ - - . Z e - . - . . . ..
Cémo hacer importaciones. Guia practica; gerencial y operativa para realizar compras a nivel internacional de Patricio
Estrada. Pag. 207
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La logistica, va desde la gestion del pedido, el embalaje mas apropiado, la
seleccion del medio de transporte, los documentos internacionales, el almacenaje

de la mercancia, la distribucion fisica y los servicios posventa.

Entonces logistica internacional se refiere al disefio de un método que controla el
flujo de materiales que van hacia la empresa, abarcando toda la gama de
operaciones del movimiento de productos, y por ello simultaneamente las

importaciones y exportaciones.

Se realizard una guia préactica con todos los parametros inmersos en la actividad
de exportar, guia encaminada a recopilar todos los conocimientos y aplicarlos en
el presente proyecto, buscando las mejores alternativas, apegados a las leyes de

Ecuador y Alemania.

En el proceso de comercializacion internacional es comun utilizar un gran nimero
de expresiones especializadas, sobre todo en relaciéon con los seguros maritimos,
expresiones cuyo significado es absolutamente necesario conocer, ya que son
usadas cotidianamente, por cuanto tienen su origen en usos y costumbres

tradicionales y en leyes especificas.>*

0 que se debe conocer para exportar “Exportar es el reto” del Ing. Raul y Patricio Estrada.
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4.2 PROCESO DE EXPORTACION

CUADRO No. 22

Solicitud y envié de

cotizaciones

FIUAR LA FORMA DE PAGO

FIJAR TERMINQS DE
NEGOCIACION

LOGISTICA

CONTRATO

PREPARACION Y PRESENTACION DE DOCUMENTOS
EN LA ADUANA

EMBARQUE AEROPUERTO DE
QuITO

LLEGADA ALAEROPUERTO DE
FRANKFORT

ENVIO DE DOCUMENTOS

Elaborado por: Verénica Fiallos
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CUADRO No. 23

FICHA TECNICA DE LOS PONCHOS

PRODUCTO PONCHOS
NOMBRE COMERCIAL FASHION ART
PARTIDA ARANCELARIA 6202.11.00.00

PRENDAS DE VESTIR DE LANA
DESCRIPCION ARANCELARIA Y PELO FINO

PAIS EXPORTADOR ECUADOR

PAIS IMPORTADOR ALEMANIA
EXPORTADORA LANA FASHION CIA LTDA
VIA DE TRANSPORTE AEREO

PUERTO DE SALIDA AEROPUERTO DE QUITO

AEROPUERTO DE
PUERTO DE ENTRADA FRANKFURT

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Con el fin de desarrollar de forma clara el proceso de exportacion se partira
desde el contacto del exportador con el comprador o importador haciendo le
llegar informacion donde se detalla precios, caracteristicas sobre el producto que
comercializa NOMBRE EMPRESA., calidad, disefio, el color, viabilidad de la

oferta, etc.
NEGOCIACION

Con el previo contacto y entrega de informacién, para el intercambio internacional
debe establecerse las condiciones de la negociacién previo al embarque de la
manufactura, condiciones como INCOTERMS, medidas, condiciones de

embalaje, modalidades de la venta, forma de pago.
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INCOTERMS

La Camara Internacional de Comercio con el fin de aclarar la situacion que
presenta el comercio internacional, establecio un conjunto uniforme de
condiciones y definiciones con la finalidad de evitar las incertidumbres derivadas
de distintas interpretaciones de los términos de mayor uso, en los diferentes

paises.

Estas reglas son conocidas como los INCOTERMS y se publicaron por primera
vez en 1936. A ellas se les ha ido introduciendo encomiendas y adiciones en
1953,1967, 1976, 1980 y en 1990 de acuerdo a las distintas experiencias de los
compradores y vendedores a nivel internacional. En definitiva los INCOTERMS
permiten, clasificar y establecer la distribucion de los costos y las
correspondientes responsabilidades entre compradores y vendedores. EIl hecho
de que los INCOTERMS determinen las limitaciones de los riesgos ha conducido

a, su uso habitual para efectos de transacciones comerciales internacionales. *°

Se usara término FCA este término es el mas usado especialmente en nuestro
pais y significa que el vendedor entrega la mercaderia para la exportacion al

transportista propuesto por el comprador, en el lugar acordado.

Si la entrega tiene lugar en los locales del vendedor este es responsable de la
carga de lo contrario no lo es. Este término puede emplearse en cualquier medio

de transporte incluyendo el transporte multimodal.

Las ventas al exterior se negociaran con el término FCA, puesto que es uno de
los INCOTERMS mas utilizados y mas convenientes. EIl término FCA exige al
vendedor despachar la mercancia en aduana para la exportacién. La empresa
asume los costos de la mercaderia. El transporte, el embalaje, del seguro, los

tramites de desaduanizacion sera responsabilidad del comprador.

* Lo que se debe conocer para exportar “Exportar es el reto” del Ing. Raul y Patricio Estrada
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SISTEMA DE PESOS Y MEDIDAS

En la comercializacién con el exterior, también pueden producirse equivocos
respecto al uso de unidades de peso y medidas de ahi nace la necesidad de
utilizar en el Ecuador el sistema obligatorio y oficial que es el Sl (Sistema
Internacional de Pesas y Medidas) fue adoptado por nuestro pais mediante Ley
No. 1456 y promulgado en el Registro Oficial del 09 de Enero de 1974. El Sl es el
sistema de medidas utilizado por el Ecuador para las negociaciones de Comercio

Exterior. 3¢

EMBALAJE

Al empacar o embalar las mercancias destinadas a la exportacion se debe hacer
de tal forma que permitan a los funcionarios de aduana reconocerlas, pesarlas,
medirlas y liberarlas sin demora. La proteccion del embalaje contra el dafio en
transito se inicia en el departamento de expedicion del exportador, el cual debe
tener un conocimiento muy amplio sobre los tipos de embalajes mas adecuados,
los sistemas de empaquetar correctamente dentro de los embalajes, los
elementos de amortiguacion mas convenientes y baratos, los reforzamientos

adecuados, la marcacion, etc.

Al disefiar los embalajes destinados a la exportacion es preciso unificar sus

tamanos con el fin de reducir los riesgos del amontonamiento irregular.

El embalaje sera de acuerdo a lo requerido por el pais importador (Alemania) se
enviaran cajas de 9,10 Kg por cada caja, es decir son 20,02 Ib en cajas de (40 X
30X 35), en cada caja entran 10 ponchos cada uno con un peso de 0,91kg. Se va
a exportar 10000 ponchos al afio. Se realizara 6 exportaciones cada 2 meses
exportando una cantidad de 1667 unidades en cada envi6. Entonces son 1000

cajas al afio y en cada envi6 son 167 cajas.

36 .
www.inen.gov.ec
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Las cajas son paletizadas para un agil manipuleo y reforzadas para evitar
cualquier dafio en el momento de ser transportadas. El embalaje tendra la

mision de reconocer el producto, medirlo, pesarlo sin demora.

EMPAQUE

El empaque no solo es necesario sino indispensable en el momento de exportar
un producto, porque de este depende que el producto esté protegido para que

llegue a su destino conservando sus caracteristicas intactas.

El empaque y el embalaje son importantes puesto que un buen manejo de estos,
mantienen la calidad del producto y su competitividad, lo cual aporta a la

satisfaccion del cliente.

ALMACENAJE

“El concepto de almacenamiento (warehousing) engloba todas aquellas
actividades que permiten el correcto almacenaje de productos y la preparacion
de pedidos. Muchas veces se le entiende como el almacenamiento en si, lo cual
es una simplificacién errénea. El interés por conocer mas sobre el

almacenamiento es cada vez mayor.”

El almacenamiento ha pasado a ser un arma estratégica que muchas compafiias
usan para mejorar su posicion competitiva. Al mismo tiempo, el almacén o la
bodega enfrentan desafios increibles que hacen que la excelencia sea aun mas

dificil de adquirir o mantener.

El verdadero valor del almacenamiento esta en tener el producto en el momento

oportuno y el lugar correcto.

Es decir, al almacenamiento provee utilidad del tiempo y el lugar necesarios para
gue una empresa cumpla con los objetivos de servicio. El cambiante y dinamico

entorno en el que las bodegas se planean rapidamente vuelve obsoletos los
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planes anteriores. Por eso, la planeacién de un almacenamiento es una actividad
continua cuyo proyecto se observa y adapta constantemente para anticiparse a

los requerimientos.

La clave para el éxito de la actividad de almacenamiento es elaborar un plan de lo
gue habra que realizarse dentro y fuera del almacén, y contar con procedimientos

detallados cuidadosamente.

El objetivo basico del almacenamiento es proteger productos en un minimo
espacio. Pero minimizar el espacio utilizado mientras se intenta también reducir

el movimiento de materiales requiere un plan detallado.®’

PALETIZACION

Para la paletizacion de los bultos FASHION ART CIA, LTDA., requerira de 2
estibadores con un montacargas para el manipuleo del producto, con ello se
evitara dafar los ponchos a exportarse y permitird realizar la operacion
rapidamente, los palets seran utilizado como bandejas de soporte de carga y

para unitarizacion de la misma.

MERCADO DE DESTINO

Es importante definir el mercado meta consiste en un conjunto de compradores
qgue tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la empresa

decide servir.

Entonces nuestro mercado meta es: mujeres de 50- 80 afios de edad que

vivan en la ciudad de Berlin (Alemania). Se realizara la exportacion por

37 Logistica. Mejores practicas en Latinoamérica. Octavio Carranza. Pags. 193, 194, 199,207.
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transporte aéreo por lo tanto es indispensable conocer sus ventajas y

desventajas.

El transporte aéreo representa el medio mas adecuado para el transporte de
mercancias perecibles, electronicas y de mucho valor, entre las principales
ventajas del transporte aéreo se encuentran la rapidez en las entregas, ademas
de que nos permiten reducir los gastos en embalajes, la renovacién de stocks y

es un medio adecuado para el envio de muestras y cargas pequenas.

El transporte aéreo permite aprovechar asi maximo la vida comercial de los
productos perecibles. Es un transporte relativamente sencillo de utilizar. El
transporte aéreo tiene, como todos los modos de transporte, sus ventajas y

desventajas y son las siguientes:

VENTAJAS

e Rapidez, sobre todo en las largas distancias. La rapidez es importante
tanto para las mercancias perecibles como para las mercancias de alto
valor y las necesitadas urgentemente, para las cuales el factor costo es

secundario.

e Agilidad administrativa, mayor que en otros modos de transporte, como
consecuencia de su mayor rapidez y necesidad que no existan demoras en

el proceso administrativo.

e Menor costo relativo, referido por una parte las mercancias perecibles, las
cuales con un transporte rapido tienen una vida comercial mas amplia a

disposicion de los compradores.

e Seguridad manifiesta en un menor riesgo por dafios, habituales en otros

modos de transporte.

e Amplia red de cobertura, con la posibilidad de alcanzar los mas remotos
lugares, aunque no necesariamente en el mismo avién en el que se cargo

en origen.
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DESVENTAJAS

e Limitaciones en las dimensiones, tanto en tamafio como en peso debido a
las caracteristicas de los aviones en cuanto a dimensiones de puertas de

acceso y peso maximo por superficie.

e Costo elevado para aquellas mercancias de bajo valor afiadido, tales como
materias primas y productos semielaborados, muy dependientes del precio

del transporte para su venta en otros mercados.®

El transporte simplemente trata de mover mercancia de un sitio a otro, o existe
una necesidad de algo mas que a la larga terminara agregando valor a productos
y servicios. El transporte debe considerarse como un tema crucial en la
competitividad corporativa, porque puede ser una barrera o una herramienta para
agregar valor. Todo depende del modo en que las compafias perciban esta
actividad. “ Si el transporte se ve como un simple requisito operacional, entonces
la subcontratacion tendra lugar de todos modos y de la estrategia para mantener
la competitividad, entonces debe hacerse una lista de los servicios adicionales a

fin de evaluarlos.”

Los clientes demandan algo mas que precio y calidad cuando se llega a los
servicios de transporte. En gran medida, la competitividad de algunas companiias
depende de la rapidez con que pueda entregar sus productos, materias primas y
partes del consumo, y de la capacidad que tiene para abastecer lineas de
produccion o centros de distribucion. El transporte debe apreciarse como una

herramienta fundamental para mejorar la competitividad.*®

38 A~ - - . 7 .- - . . - . R ..
Cémo hacer importaciones. Guia practica; gerencial y operativa para realizar compras a nivel internacional de Patricio
Estrada. Pag. 216-217.

3 Logistica. Mejores practicas en Latinoamérica. Octavio Carranza. Pag. 135-145
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CONDICIONES DE PAGO

En cuanto a las condiciones de pago se debera negociar cuidadosamente, en ello

se tomara en consideracion precios, moneda, forma de pago.

LANA FASHION CIA. LTDA, se queda con la forma de pago: carta de crédito a
la vista esto quiere decir, que el cliente en el exterior manifiesta veo y pago, el
comprador recibe todos los documentos para la nacionalizacion de la mercancia

en el exterior y en ese momento paga el valor del crédito.

4.3 PROCEDIMIENTOS PARA UNA EXPORTACION EXITOSA

Una vez que el empresario o industrial exportador ha seleccionado debidamente
los productos para la exportacion y realizado un analisis de a quién, como y
cuantas veces vender. Lo primero que debe haces es conocer los

procedimientos de exportacion.

La actividad exportadora tiene variadas caracteristicas. Al ser parte de un
régimen legal, tiene que seguir las reglas establecidas. Debemos determinar qué
tipo de operacion es la que proyectamos realizar. Puede ser que nuestra
exportacion esté enmarcada dentro de lo que segun la Ley se conoce como

Régimen Aduanero Comun o Especial.

Una exportacion pertenece al Régimen Aduanero Comun, cuando las mercancias
nacionales o nacionalizadas se envian al exterior y no regresaran mas. Es lo que
se conoce comunmente como exportaciones generales que bajo la Ley estan

definidas como Exportaciones a Consumo (Régimen 40).

Primero debemos conocer lo siguiente:
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¢ QUE ES UNA EXPORTACION?

Es el régimen aduanero por el cual las mercancias nacionales o nacionalizadas,
salen del territorio ecuatoriano temporalmente o para su consumo definitivo en el

exterior.

¢ QUIENES PUEDEN EXPORTAR?

Pueden exportar todas las personas naturales o juridicas, ecuatorianas o
extranjeras radicadas en el pais, que estén registradas y autorizadas por la

Aduana del Ecuador.

¢ QUE DEBO HACER PARA REGISTRARME COMO EXPORTADOR ANTE LA
ADUANA DEL ECUADOR?

Antes de exportar se deben realizar los siguientes pasos:

1. Obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), que expide el
Servicio de Rentas Internas (SRI).

El RUC (Registro Unico de Contribuyentes) es un sistema de identificacion
mediante un numero asignado que sirve para realizar actividades economicas
que generan obligaciones tributarias (personas naturales o juridicas) y es

otorgado por el Servido de Rentas Internas SRI.

REQUISITOS PARA REGISTRO PERSONAS JURIDICAS

» Cedula de identidad, original y copia del representante legal

» Papeleta de votacion, original y copia (personas naturales)

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

» Escritura publica de constitucion o domiciliacién inscrita en el Registro

Mercantil
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= Nombramiento del representante legal inscrito en el Registro Mercantil.

» Hoja de datos generales otorgada por la Superintendecia de Compaiiias

= Adicionalmente se deberd adjuntar Carta suscrita por el contador (con
copia de cédula de identidad adjunta), certificando su relacién laboral o

contractual con el contribuyente.

2. Registro en el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador

Se debe ingresar a www.aduana.gov.ec, link: OCE’S (Operador de Comercio

Exterior), menl: Registro de Datos. Una vez aprobado el registro, obtendra una
clave con la cual podra acceder a los servicios que le brinda el Sistema

Interactivo de Comercio Exterior (SICE).

El SICE es una herramienta que le permite realizar la declaracién electronica para
la exportacion. Esta declaracién electrénica podra ser realizada directamente por
el exportador, o0 a través de los servicios de un Agente de Aduana autorizado por
la Aduana del Ecuador. De ser el mismo exportador quien realice la transmision
electronica de la declaraciéon aduanera, éste debera contar con un sistema

informatico apropiado y una cuenta de “correo electrénico seguro”.

Antes de exportar es necesario verificar si el producto, por su naturaleza, exige
documentos de control previo (restricciones), o si estd sujeto a cuotas de
exportacion. Esta informacion puede obtenerse del Arancel Nacional, ingresando

a: www.aduana.gov.ec, link: OCE’S, menu: SICE, Arancel Nacional.

Un exportador o exportadora debe registrarse en el Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador (SENAE), para obtener las claves de acceso respectivas y para
regularizar sus operaciones o su documentacion. Para solicitar las claves de
acceso primero se debe enviar electrénicamente la informacion que requiere el
SENAE. Una vez realizado el registro con éxito, debemos adjuntar la siguiente

documentacion.
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= Envio de datos generales via electronica a través de la pagina web del
SENAE www.aduana.gov.ec

= Solicitud del SENAE de claves de acceso

= Copia de cedula de identidad de representante legal

= Nombramiento del representante legal

= Copia del RUC.

¢COMO TRAMITAR UNA EXPORTACION ANTE LA ADUANA DEL
ECUADOR?

El trdmite de exportacion ante la Aduana del Ecuador tiene dos fases:

FASE 1: Declaracion preliminar. Orden de Embarque (orden 15).

Proporcionainformacion preliminar de las mercancias a ser exportadas.

En primer lugar, el exportador o el Agente de Aduana debera transmitir en el
SICE la Orden de Embarque (orden 15), la cual consiste en el “permiso” para
ingresar los bienes a exportarse a Zona Primaria. Esta Orden de Embarque es
aprobada automéaticamente por el sistema (SICE), el cual le asigna un niumero de
registro a cada Orden de Embarque.

Las cantidades expresadas en unidades fisicas y comerciales que se indiquen en
la Orden de Embarque, seran provisionales en los casos en que las mercancias
sean destinadas a una Exportacién a Consumo (Reg. 40). En los casos en que
las mercancias destinadas a una Exportacion Temporal con Reimportacién en
el mismo Estado (Reg. 50), o wuna Exportacion Temporal para
Perfeccionamiento Pasivo (Reg. 51), las cantidades que se indiquen en la

Orden de Embarque seran definitivas.
Plazo de vigencia de la Orden de Embarque:

Para las exportaciones de bienes comunes (no perecibles por via aérea), el plazo
de vigencia de la Orden de Embarque es de 30 dias calendario, desde su
aprobacion. Por ejemplo: si la Orden de Embarque es aprobado el 15 de enero,
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el exportador tiene plazo solamente hasta el 14 de febrero para ingresar los

bienes a exportarse a Zona Primaria.

Para la exportacion a consumo de productos perecibles en estado fresco por via
aeérea, el plazo de vigencia de la Orden de Embarque sera hasta el ultimo dia del
mismo mes en que se aprobd la Orden de Embarque. Por ejemplo, si la Orden
de Embarque es aprobada el 15 de enero, el exportador de productos perecibles
tiene plazo solamente hasta el 31 de enero para ingresar los bienes a exportarse

a Zona Primaria.

Vencidos los plazos, la Orden de Embarque queda sin efecto y el exportador o

Agente de Aduana debera emitir una nueva orden.

Bajo ningun concepto se podra realizar el embarque de una mercancia, si ésta no

se encuentra amparada por su respectiva Orden de Embarque.

FASE 2: Declaracion definitiva. Declaracion Aduanera Unica (Régimen
40,50 y 51)

Una vez ingresadas las mercancias a exportarse a Zona Primaria, el exportador o
el Agente de Aduana deberd regularizar la exportacion hecha con la Orden de
Embarque (orden 15), para lo cual deberan transmitir electronicamente y

posteriormente presentar ante la aduana la Declaracién Aduanera Unica (DAU).

Para le exportacion de bienes comunes (no perecibles por via aérea), la DAU
deberd presentarse hasta 15 dias habiles desde la fecha del ultimo ingreso
parcial de la mercancia en Zona Primaria. Para la exportacion de productos
perecibles en estado fresco por via aérea, el plazo para la presentacién de la
DAU sera de 15 dias habiles después del ultimo dia del mes en el cual se

apertura la Orden de Embarque.

Al momento de la presentacion de la DAU ante la aduana, se deberan adjuntar

los siguientes documentos de acompafiamiento:
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e Factura Comercial Original
e Documento de Transporte en nuestro caso Guia Aérea.
e Documentos de control previo (segun la naturaleza del producto).

e Formulario de pago CORPEI.

CONSIDERACIONES IMPORTANTES

e La Orden de Embarque y la DAU pueden ser transmitidas directamente por

el exportador sin la intervencion de un Agente de Aduana.

e La Orden de Embarque puede ser utilizada para realizar varios
embarques, siempre que éstos se realicen dentro del plazo de vigencia de
la Orden de Embarque. EIl procedimiento de Ordenes de Embarque es

tanto para las exportaciones a consumo como exportaciones temporales.

e En caso que la mercancia salga del pais sin la Orden de Embarque
respectiva, el exportador, transportista y/o Agente de Aduana, seran

sancionados por la Autoridad competente.

e El SICE no aceptard Ordenes de Embarque si el exportador tiene
pendiente la presentacion de la DAU de exportacion para regularizar dos o
méas Ordenes de Embarque contabilizadas hasta el mes anterior a la

solicitud.

e La Orden de Embarque amparara exportaciones de un solo exportador
hacia un solo pais de destino.
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¢QUE IMPUESTOS DEBO PAGAR EN LA ADUANA DEL ECUADOR PARA
EXPORTAR MI MERCANCIA?

e Las exportaciones estan exentas del pago de tributos al comercio exterior.

e Para la exportaciones se hacer una aportacion al CORPEI (Corporacion de
Promocion de Exportaciones e Inversiones), la cual no es un tributo, sino
una cuota redimible equivalente al 1.5 por mil sobre el valor FOB de las
exportaciones; excepto para aquellas exportaciones cuyo valor FOB es
igual a $3.333,00 6 menores, las mismas que aportan $5.%

DOCUMENTOS PARA EXPORTAR

» FACTURA COMERCIAL.- Comercial Invoice emitida por FASHION
ARTCIA. LTDA.

» REGISTRO DE PRECIOS.- El registro de precios es opcional y se lo
realiza en caso de apertura de cartas de crédito o cuando el importador lo

solicita.

= CERTIFICADO DE ORIGEN.- El Ministerio de Comercio Exterior emite el
Certificado de Origen y este documento debe ser debidamente legalizado

e indicar el pais de origen en donde se elaboran o fabrican.

= CONOCIMIENTO DE EMBARQUE.- Segun sea el caso, aéreo, terrestre o
maritimo este es emitido por la compafia de transporte. En nuestro caso la

aerolinea entregara el G/A con el visto bueno.

= SEGURO DE TRANSPORTE.- El Seguro de Transporte es emitido por la

compairiia aseguradora de la cual contratamos los servicios.

40 “, A : coom
Folleto de la Aduana del Ecuador “;Como exportar mi mercancia?”.
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» OTROS DOCUMENTOS - Tomando en cuenta el pais a exportar se deben
tramitar documentos adicionales necesarios como: normalizacion,
embalaje, calidad y seguridad, sanitarios y fitosanitarios, radioactivos,
ictiosarios. Se debe adjuntar parking list, autorizaciones, licencias, tasas

etc., documentos listos previo embarque.

= ORDEN DE EMBARQUE DAU 15.- Esta orden es de embarque que se la
realizaria via electrénica por el SICE para que esté registrada en zona

primaria en el puerto de embarque.

= ORDEN DAU 40.- Esta orden es realizada para liquidar la orden

Declaracién Aduanera Unica 40.

TRAMITE EN ADUANAS

Después de obtener los papeles necesarios para la exportacibn se puede
comenzar con el procedimiento aduanero determinados en la ley para exportar en

el pais.

ORDEN DE EMBARQUE 15

El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador SENAE ha creado un sistema de
interconexion electronica de datos, mediante el cual el propietario, consignatario o
consignante, personalmente o a través de un Agente de Aduana, transmite en
forma electrénica la Orden de Embarque para Exportacion y la informacion de los
documentos de acompafamiento, en los formatos establecidos por el SENAE.

La Orden de Embarque, es el documento por el cual se proporciona el SENAE la
informacion preliminar de las mercancias a ser exportadas, utilizando el
formulario electronico disefiado para el efecto, Orden de Embarque, la cual
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contiene informacion del declarante, régimen precedente, consignatario, partida,
descripcion arancelaria y comercial, valor aduanero, peso de las mercancias,

entre otros datos. #*

REGULACION DAU 40 EXPORTACION A CONSUMO

Esta es una transmision electronica de la Declaracion Aduanera Unica DAU-e
para Exportaciones, (en donde va el réegimen precedente) que es el documento
mediante el cual se regulariza la exportaciéon efectuada con la Orden de
Embarque, esta transmision debe efectuarla el exportador o su agente dentro del
plazo de 30 dias contados desde la fecha de aprobacion de la Orden de

Embarque.
Este tramite generara una liquidacion de impuestos.

Con la Declaracion Aduanera Unica deben estar adjuntos documentos originales

los cuales se enumeran a continuacion:

» Factura Comercial (Comercial Invoice)
= Conocimiento de embarque (B/L)
» Pdliza de Seguro

= Certificado de Origen

1 Servicio Nacional de Aduana del Ecuador SENAE
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AFORO

Después de realizar la orden de embarque se procede al Aforo (o inspeccion)
con delegados de la administracion del SENAE o por las empresas
concesionadas o contratadas, quienes de forma inmediata con la presencia del
declarante y publicamente proceden a la apertura de los contenedores. Este es

un aforo el cual puede ser documental o fisico.

En resumen los papeles que se presentan en la Aduana son: Factura Comercial,
Guia aerea , en caso de haber certificado de origen, se exime la presentacion de
la DAU y el Certificado de Inspeccion. ElI aforo o inspeccibn cambiara de

modalidad.

APORTE A LA CORPEI

Por un monto inferior correspondiente al valor FOB de 3.333 (tres mil trescientos
treinta y tres délares americanos) se aporta a la CORPEI 5 USD (Cinco dolares
americanos), si el valor FOB es superior a dicha cantidad se aportara con el 1.5 X
1000 (uno punto cinco por mil) .

EMBARQUE

Aprobados estos procesos y sellados todos los productos el exportador entrega a
la autoridad de la Aduana la custodia del producto hasta que Autoridad ya sea
(aérea o terrestre), autorice el embarque y posterior salida del medio de
transporte. Una vez cumplidas las formalidades aduaneras y el pago de

gravdmenes o tasas las mercaderias se embarcan.

136



DOCUMENTOS VALORADOS PARA LA EXPORTACION DE PONCHOS

FACTURA COMERCIAL

La factura comercial es un documento necesario para el proceso de exportacion e
importacion, donde se detalla las mercaderias de un contrato compra y venta, en

la cual se declara los siguientes aspectos:

= Datos completos del remitente y destinatario.

» Fecha de la Factura.

= Cantidad

* Peso

= Descripcion detallada del producto (en inglés y espafiol)
= Unidad por item, origen del producto

= Valor FCA

» Firma de responsabilidad

Esta serd emitida por LANA FASHION CIA. LTDA, el valor de esta factura es:

LISTA DE EMPAQUE

Este documento es emitido también por el exportador este no es obligatorio para
la exportacion, pero puede ser basico para evitar pérdidas y equivocaciones de lo

embarcado.
Los datos principales que contiene un parking list se detallan a continuacion:

» Datos exportador: Nombres, direcciones completas, teléfonos, malil
» Datos importador: Nombres, direcciones completas, teléfonos, malil
» Cantidad del producto

» Descripcién del producto

= Peso del producto.
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CERTIFICADO DE ORIGEN

El Ministerio de Industria y Competitividad (MIC) emite el Certificado de Origen y
este documento debe ser debidamente legalizado, este documento garantizara
el pais de origen en donde se elabor6 o fabricé el producto. Con este documento

el producto prueba su origen y se acoge a las preferencias arancelarias. **

4.4 COSTOS TRAMITES DE ADUANA

CUADRO No.24

TRAMITES DE EXPORTACION
DESCIRPCION VALOR ENVIO VALOR ANUAL

Estibaje 60 360
Agente de aduanas 450 2700
Certificado de Origen 200 1200
Aforo Fisico 100,8 604,8
CORPEI 450,00 2700
Logistica de Transporte 120 720,00

TOTAL 1380,80 8284,80

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

TRANSPORTE INTERNO E INTERNACIONAL

El transporte interno es el traslado del camién desde la bodega al aeropuerto de
salida que es el punto de partida para lo cual se debe contar con la decisién del
comprador quien decide que transporte tomar. En este caso se pone un ejemplo
que puede ser una posibilidad de transporte internacional es decir del Aeropuerto
de Quito (Ecuador) al Aeropuerto de Frankfurt (Alemania). Se ha cotizado a la

linea aérea UPS por sus mddicos precios y por dar un servicio de calidad.

* Libro “Exportar es un reto” de Patricio Estrada
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CUADRO No.25

FLETE
DESCRIPCION VALOR VALOR
ANUAL
TRANSPORTE INTERNO 120 720
TOTAL 180 1080

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

La Guia Aérea es el documento de embarque a, documento con el cual la
aerolinea reconoce recibir el producto, siendo un contrato de transporte y titulo de

propiedad.

DECLARACION ADUANERA

La Orden de Embarque, la declaracibn Aduanera asi como los tramites
necesarios para la exportacion de los ponchos a Alemania, sera realizada a
través de un Agente Nacional de Aduanas que nos representara en la
Corporacion Aduanera Ecuatoriana hasta la cancelacion y regularizacion de la
documentacion en su totalidad (hasta 15 dias posteriores al ingreso de la
producto en Zona Primaria, “parte del territorio en que se habilitan las practica

para los procedimientos aduaneros”). **
CUADRO No.26

AGENTE DE ADUANAS

DESCRIPCION VALOR VALOR ANUAL
AGENTE DE ADUANAS 450 2700
TOTAL 450 2700

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

3 Ley Organica de Aduanas (LOA) Capitulo Il; Normas Fundamentales; Art. 3
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AFORO

“Acto administrativo de determinacion tributaria, mediante el cual el distrito aduanero
procede a la revision documental o al reconocimiento fisico de la mercancia para

establecer su naturaleza, cantidad, valor y clasificacion arancelaria”*

CUADRO No.27

AFORO
DESCRIPCION VALOR VALOR ANUAL
AFORO 100,80 604,80
TOTAL 100,80 604,80

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

CERTIFICADO DE INSPECCION

De conformidad a los notificado por el SENAE— mediante Boletin No. 128 del 23
de Octubre de 2007 y en base a la publicacion de la Ley Organica de Aduanas,
mediante Ley 2007-93 de la Funcion Legislativa, publicada en el Registro Oficial

No. 196 del 23 de Octubre de 2007, se comunicé cambios importantes:

“Art. 6 del Capitulo | de las Reformas a la Codificacion de la Ley Orgéanica de

Aduanas en el articulo 44 se introdujo las siguientes Reformas:*

“Disposiciones Transitorias.- PRIMERA: Las empresas verificadoras que
actualmente prestan el servicio de verificacion en origen, prestaran el servicio

hasta dentro de noventa dias de la publicacibn en el Registro Oficial de la

“ Ley Organica de Aduanas (LOA); Capitulo Il; Normas Fundamentales; Art. 3

45 Ley Organica de Aduanas (LOA); Capitulo I; Art. 44
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presente Ley, sin prorroga de ninguna naturaleza.”. Las empresas verificadoras

prestaran sus servicios hasta el 29 de Marzo si no existiere otra disposicion.

Por lo que debera considerarse lo siguiente:

PARA EXPORTACIONES Y REEXPORTACIONES

CERTIFICADO DE INSPECCION EN ORIGEN

El certificado de inspeccibn en Origen sigue siendo documento de
acompafnamiento exigible a la Declaracion Aduanera para los casos establecidos
en la Ley y durante 90 dias habiles contados a partir del 23 de octubre del 2007,
es decir, seran exigibles para las declaraciones aduaneras presentadas
electronicamente y aceptadas por la Aduana hasta el dltimo dia de vencimiento
del plazo establecido en la reforma a la Ley Organica de Aduana ; culminado este
plazo, el certificado de inspeccion en Origen dejara de ser documento de

acompafamiento exigible, asi como la operacién de reembarque respectiva.

CUADRO No.28

CERTIFICADO DE ORIGEN

DESCRIPCION VALOR VALOR ANUAL
CERTIFICADO DE ORIGEN 200,00 1200,00
TOTAL 200,00 1200,00

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CORPEI

Esta aportacion se la realiza tomando como base el valor FOB de nuestro

producto al que se le aplica una tasa del 1.5 X 1000. El valor minimo de

aportacion es de 5 dolares americanos. Se detalla el pago a continuacion

C=FOB * 1.5/1000
C=300000 1.5/1000

C= 450 (anual)

CUADRO No. 29

CORPEI
DESCRIPCION VALOR VALOR
ANUAL
CORPEI 75 450
TOTAL 75 450

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

TASA DE ALMACENAJE

El valor que se estipula para el almacenaje de la mercancia sera por 3 dias

suficientes para cumplir con los requerimientos y tramites aduaneros. El valor por

cada dia sera de $8,00 por dia laboral de almacenaje.

CUADRO No. 30

ALMACENAJE
DESCRIPCION VALOR VALOR ANUAL
ALMACENAJE 24,00 144,00
TOTAL 24,00 144,00

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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GASTO DE ESTIBA

Se cobrara $3,00 la hora de almacenaje.

CUADRO No. 31

ESTIBA'Y MANIPULEO PONCHOS

DESCRIPCION VALOR VALOR ANUAL
ESTIBA 60,00 360,00
TOTAL 60,00 360,00

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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DETERMINAR PRECIO Y FCA DE EXPORTACION

CUADRO No.32

VALOR FCA

EXPORTADOR

PUERTO DE SALIDA

PUERTO DE ENTRADA

LANA FASHION CIA
LTDA.

AEROPUERTO DE
QUITO- AEREO

FRANKFORT- ALEMANIA

CANTIDAD 10000

MEDIDA UNIDADES

CONCEPTO COSTO ANNUAL COSTO UNITARIO
COSTO TOTAL 300000 | 30,00
MARGEN GANANCIA 230.000
PRECIO DE VENTA 530.000 | 53,00
EXW 530.000 | 53,00
FAS 530.000 | 53,00
ALMACENAJE 144.00
GASTOS DE ESTIBA'Y CARGA 360.00
TRAMITES ADUANEROS 1200

FCA 531.704 | 53,17
AGENTE DE ADUANA 2700
AFORO FISICO 604,80
CORPEI 450

FCA (DUTY-PAID) 535.458,80 | 53,55

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Cotizacion Compafiia METROPOLITAN EXPRESSO
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CAPITULO V

ESTUDIO TECNICO

El desarrollar este capitulo tiene por objetivo contestar incognitas y aportar
informacion del Donde? Cuanto? Cémo? Con que sera factible? Etc., datos que

permitan la evaluacion econémica y técnica para la ejecucion del proyecto.

El estudio técnico estara ligado intimamente con cada uno de los objetivos
plateados para las inversiones, pues a través de esta investigacion conoceremos
las bondades financieras y econdmicas de Exportar ponchos otavalefios a

Alemania.

5.1 OBJETIVO

5.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el tamarfio 6ptimo del proyecto, la localizacion mas adecuada, proceso

post-produccion, proceso de exportacion que hagan del proyecto mas rentable

5.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Contar con la informacion necesaria que colabore al estudio técnico del
proyecto.

= Optimizar la utilizacion de recursos.

= Definir la localizacion general y especifica del proyecto

» Determinar el tamafio adecuado del proyecto

= |dentificar el proceso productivo

= Precisar el requerimiento de equipos y maquinarias para el proceso post-
produccion

= Determinar el modelo estructural de la empresa.
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5.2 TAMANO DEL PROYECTO

Tamafo del proyecto se define como la capacidad de produccion de servicios o
bienes, en un tiempo determinado y ofrecidos en el mercado. “Esta capacidad se
expresa en cantidad producida por unidad de tiempo, es decir, volumen, peso,

valor o nimero de unidades de producto elaboradas por ciclo de operacién.”*®

Al analizar la capacidad para producir bienes y servicios se debe tomar en
consideracion dos aspectos fundamentales como el tamafio econdmico y el fisico,
el primero determinara el rendimiento financiero con el cual se pretende optimizar
recursos, maximizar utilidades, disminuir costos. Y el segundo obtener el mejor

rendimiento de produccion de la planta.

Las Empresas prestadoras de estos servicios como cualquier otra empresa
condicionan su tamafio al mercado y a las caracteristicas especiales del
segmento dentro de ese mercado que se tiene interés en atender. No obstante
este tipo de servicio por ser practicamente de primera necesidad, cuya demanda
crece directamente con los servicios no tendria factores limitantes en ese sentido.
Solo podria verse afectada por el volumen de inversion y disposicion de recursos

gue pudiera obligar a la re dimensién del proyecto.

CAPACIDAD INSTALADA

La empresa contempla adquirir equipos y contratar el personal necesario para
producir de acuerdo a las especificaciones técnicas exigidas y al comportamiento
estimado de la demanda de ponchos.

46 MIRANDA, Juan José; Gestién de Proyectos, Quinta Edicion, Bogota, 2005, Pag. 118
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CAPACIDAD UTILIZADA

La implementacién de una politica comercial intensiva y versatil con precios muy
accesibles, y servicios de alta calidad permitird operar a niveles de prestacion de
servicios que oscilaran entre el 55% y 90% de la capacidad instalada en los
distintos productos o servicios. Cabe destacar que el inicio de la produccion sera
de un 55% de la capacidad instalada.

PROGRAMA DE PRODUCCION Y VENTAS
PROGRAMA DE PRODUCCION

De acuerdo a los porcentajes de la capacidad instalada que se estiman utilizar a
lo largo del tiempo, se estructura la siguiente premisa sobre el comportamiento
futuro del nimero de servicios prestados durante los primeros cinco afios de

ejecucion del proyecto.

PROGRAMA DE VENTAS

Tomando en consideracion los precios fijados y previstos durante el desarrollo del
proyecto, asi como el Programa de Produccion establecido y las politicas y
condiciones de ventas de la empresa, podemos definir una programacion de

ingresos por ventas futuras en un 15% cada afio.

PROCESOS Y TECNOLOGIA
MAQUINARIAS, EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

A continuacion se presentan los equipos que deben ser adquiridos o aportados
inicialmente por el promotor, para alcanzar la capacidad de produccién estimada
en condiciones de calidad y disponibilidad adecuadas a las premisas.
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5.2.1 FACTORES DEL TAMANO DEL PROYECTO

En la practica, determinar el tamafio de una nueva unidad de produccion es una
tarea limitada por las relaciones reciprocas que existen entre el tamafo, la
demanda, la disponibilidad de las materias primas, la tecnologia, los equipos y el

financiamiento.

Todos estos factores contribuyen a simplificar el proceso de aproximaciones
sucesivas, y las alternativas de tamafno entre los cuales se puede escoger se
reducen a medida que se examinan los factores condicionantes mencionados, los

cuales se analizan detalladamente a continuacion.

EL TAMANO DEL PROYECTO Y LA DEMANDA

La demanda es uno de los factores mas importantes para condicionar el tamafio
del proyecto. El tamafio del proyecto propuesto es que la demanda sea menor ya
que es recomendable llevar a cabo la instalacion, puesto que no seria muy

riesgoso para nosotros.

EL TAMANO DEL PROYECTO Y LOS SUMINISTROS E INSUMOS

El abasto suficiente en cantidad y calidad de materias primas es un aspecto vital
en el desarrollo del proyecto. Muchas grandes empresas se han visto frenadas
por la falta de insumo y con esa experiencia que ellos nos dejan nos ayudan a
demostrar lo importante que es este aspecto. Es recomendable enlistar todos los
proveedores de materias primas e insumos y se debera anotar los alcances de

cada uno para suministrar estos ultimos.

En etapas mas avanzadas del proyecto se recomienda presentar tanto las
cotizaciones como el compromiso escrito de los proveedores para abastecer las
cantidades de material necesario para la produccién. En caso de que el abasto
no sea totalmente seguro se recomienda buscar en el extranjero dicha provision,
cambiar de tecnologia, en caso de ser posible, o abandonar el proyecto.
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En nuestro caso es importante preguntar y cotizar con cada uno de los
proveedores y analizar cual es el mejor para no quedar mal con nuestro

comprador alla en el exterior.

EL TAMANO DEL PROYECTO, LA TECNOLOGIA Y LOS EQUIPOS

Hay ciertos procesos que exigen una escala minima para ser aplicables, ya que
por debajo de ciertos niveles, los costos serian tan elevados que no se justificaria

la operacion de la planta.

Las relaciones entre el tamafio y la tecnologia influirdn a su vez en las relaciones
entre tamafio, inversiones y el costo de produccion. En efecto, dentro de ciertos
limites de operacién y a mayor escala, dichas relaciones propiciaran un menor
costo de inversion por unidad de capacidad instalada y un mayor rendimiento por
persona ocupada, lo anterior contribuira a disminuir el costo de produccion,

aumentar las utilidades y elevar la rentabilidad del proyecto.

En términos generales se puede decir que la tecnologia y los equipos tienden a
limitar el tamafio del proyecto al minimo de producciébn necesario para ser

aplicables.

En este factor interviene de forma directa la disponibilidad de maquinaria,
tecnologia y equipos, en funcion a esta disponibilidad de recursos, se tiende a

limitar la produccién, de esto dependera que los costos bajen o sean elevados.

Para ejecutar de forma adecuada el proyecto es fundamental contar con equipos
y maquinaria requeridos para la produccion, embalaje, etc., maquinaria y
tecnologia ajustada a las técnicas que exigen para la comercializacion del

producto internacionalmente.

La mano de obra calificada y técnicos especializados es un factor importante que
sera tomado en consideracién ya que de ello dependera también la calidad del
producto a exportarse.
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EL TAMANO DEL PROYECTO Y EL FINANCIAMIENTO

Si los recursos financieros son insuficientes para atender las necesidades de
inversion de la planta de tamafio minimo es claro que la realizacion del proyecto
es imposible. Si los recursos econémicos propios y ajenos permiten escoger
entre varios tamafios para producciones similares entre los cuales existe una
gran diferencia de costos y de rendimiento econdémico, la prudencia aconsejara
escoger aquel que se financie con mayor comodidad y seguridad, y que a la vez

ofrezca, de ser posible los menores costos y un alto rendimiento de capital.

Si existe flexibilidad en la instalacion de la planta, esto es, si los equipos y la
tecnologia lo permiten, se puede considerar la implantacion del proyecto por
etapas como una alternativa viable, aunque es obvio que no todos los equipos y
las tecnologias permiten esa libertad.

Los recursos econdmicos ajenos y propios permiten establecer entre varios
tamafos, a partir de los requerimientos del proyecto se busca seleccionar aquel
tamafio que pueda financiarse con mayor seguridad y comodidad, que a su vez

reducira el costo operativo y brindara rentabilidad.

Para el presente proyecto los recursos financieros seran mediante el aporte de
los socios y financiamiento externo. En la actualidad existen organizaciones que
brindan dicho financiamiento como la Corporacion Financiera Nacional con bajas

tasas de interés y facilidad de pago, de donde se obtendra el capital necesario.

EL TAMANO DEL PROYECTO Y LA ORGANIZACION

Cuando se haya hecho un estudio que determine el tamafio mas apropiado para
el proyecto, es necesario asegurarse que se cuente con el personal suficiente y
apropiado para cada uno de los puestos de la empresa. Aqui se hace una
referencia sobre todo el personal técnico de cualquier nivel, el cual no se puede

obtener facilmente en algunas localidades del pais. Este aspecto no es tan
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importante como para limitar el proyecto, ya que con frecuencia se ha dado el
caso de que, cuando se manejan avanzadas tecnologias, vienen técnicos
extranjeros a operar los equipos. Aun asi hay que prevenir los obstaculos en este

punto, para que no sean impedimento en el tamafio y la operacién de la planta.

5.3 LOCALIZACION DEL PROYECTO

La localizacion es muy importante dado que su influencia econémica podria hacer
variar el resultado de la evaluacion, comprometiendo en el largo plazo una
inversion en un marco de caracter de dificil y costosa alteracion. Por ello su
analisis debe hacerse en forma integrada con los demas etapas del proyecto. Al
estudiar la localizacion de un proyecto se puede concluir que hay mas de una
solucion factible adecuada, y mas todavia cuando el andlisis se realiza a nivel de
pre factibilidad. De igual manera la éptima localizacion para el escenario actual
puede no serlo en el futuro. Por lo tanto la seleccion de la ubicacion debe

realizarse teniendo en cuenta su caracter definitivo.

La localizacion condiciona la tecnologia a utilizar ya sea por restricciones fisicas
como por la variabilidad de los costos de operacion y capital d las distintas
alternativas tecnoldgicas asociadas a cada ubicacién posible. Sin embargo el
estudio de localizacibn no puede ser meramente un andlisis técnico sino su
objetivo es mas general que la ubicacién por si misma; es elegir aquella, que
permita las mayores ganancias entre las alternativas que se consideren factibles,
considerando factores técnicos, tributarios, sociales, etc. No hay que olvidar que
siempre existira la variable subjetiva, no cuantificable, que afectan la decision, por

ejemplo, las motivaciones del personal.
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5.3.1 MACROLOCALIZACION

La primera fase de la localizacion es la macro localizacién que consiste en “definir

la zona general en donde se instalara la empresa o el negocio”. *’

Entre los factores que se estudiaran para establecer la macro localizacion del
proyecto podemos anotar: Transporte, mano de obra, materias primas, servicios

bésicos, comunicacién, condiciones de vida, leyes, clima, etc.

5.3.1.1 FACTORES PARA DETERMINAR LA MACROLOCALIZACION.

GEOGRAFICOS

PROVEEDORES.-Una de las primeras limitantes de la localizacion de la planta
es la cercania de nuestros proveedores. Ya que mientras mas cerca estemos de
ellos gastaremos menos en fletes. Los proveedores tienen una ponderacion igual

ya que se encuentra disponible en las tres provincias que hemos escogido.

La cercania a las fuentes de materias primas como la cercania al mercado influye

el costo de transporte.

PUERTOS/ AEROPUERTOS

EL TRANSPORTE POR AGUA.- Es en general el mas barato para largas
distancias, resultando adecuado para productos voluminosos o pesados pero a
su vez es también el mas lento, siendo ademas muy rigido por su accesibilidad

limitada.

* BACA URBINA, Gabriel; Evaluacién de Proyectos.
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EL TRANSPORTE POR CARRETERA. Suele realizarse a través de camiones y
es el mas versatil y flexible tanto por sus lugares a los que puede llegar como par
los horarios. Como desventaja presenta un mayor coste y una menor capacidad
de carga. Resulta adecuado para transportes de volimenes mas reducidos a
lugares especificos o para la fase de transporte a un destino concreto combinado

con otros medios.

EL TRANSPORTE AEREO. Es el mas rapido de todos y permite recorrer
grandes distancias en tiempos mucho menores que cualquier otro medio. En su
contra tiene el ser el mas caro de todos por lo que solo es adecuado en casos
concretos tales como productos con alto valor afadido, necesidad de entregas
muy rapidas productos perecederos, etc.

Dado que diferentes materiales pueden necesitar diferentes medios de
transporte, la empresa debe asegurarse de que en la localizacion elegida existan
los que necesita. La disponibilidad de una amplia gama de los mismos puede
facilitar y flexibilizar los transportes a la vez que minimizar su coste, pues el coste
unitario correspondiente puede variar de una localizacibn a otra. En muchos
casos estos costes representan un componente significativo de los costes totales
y como hemos visto anteriormente pueden influir en la localizacién proxima a los

mercados o a las fuentes de abastecimiento.

Sin embargo, la disponibilidad y el coste no son las Unicas consideraciones
relacionadas con el transporte que han de tenerse en cuenta; también son
importantes la capacidad de carga la versatilidad del medio la seguridad de la
mercancia, el tiempo de entrega etc. Cuando se analizan lugares concretos, la
facilidad de acceso a los aeropuertos, puertos o estaciones, asi como a las

principales redes de carreteras, seré otro importante factor.

Para las empresas internacionales las consideraciones a tener en cuenta son aun
mMAas numerosas y mas complejas en este sentido los aranceles constituyen un
elemento adicional que pueden hacer aconsejable la localizacidon en zonas de

libre comercio.
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DISPONIBILIDAD DE INFRAESTRUCTURA.-Este es un factor importante a
tomar en cuenta en el andlisis de la localizacion, sobre todo, en aquellas
industrias dedicadas a la produccion electromecanica, tales como fabricas de
automoviles, motores eléctricos, industria naval, etcétera, las cuales necesitan a
menudo el concurso de talleres y fabricas instaladas en la zona, que realizan la
produccion de piezas y conjuntos del elemento final o terminal. Si no contamos
con industrias proveedoras, puede surgir la necesidad de realizar una gran

inversién para la fabricacion de una sola pieza.

FINANCIERO

MANO DE OBRA.- Generalmente es un factor predominante en la eleccion de la
ubicacion, mas aun cuando la tecnologia que se emplee sea intensiva en mano

de obra.

Habitualmente no es necesario que exista mano de obra habil para la industria
especifica cuyo proyecto de radicacion se estudia. Si bien esto es lo mas
deseable, lo que realmente interesa es disponer de una capacidad potencial de
mano de obra que pueda adaptarse rapidamente. A veces diferencias
significativas en los niveles de remuneraciones entre alternativas de localizaciéon

pueden hacer que la consideracion de este factor sea netamente econdémica.

TRANSPORTE.- Al estudiar el transporte también hay que analizar en este punto
el acceso, en cuanto al tiempo y demora, a la cantidad de maniobras necesarias
para llegar a destino, a la congestion del transito, al paso por calles centrales de
ciudad o la posibilidad de demoras por caracteristicas de la ruta (rutas

deterioradas, aludes, etc.).
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ARRIENDO.- Al estudiar el arriendo es importante saber el costo de vida ya que
de eso depende elegir un lugar que sea adecuado en cuanto a economizar el

gasto de arriendo.

SOCIALES

SEGURIDAD.- Es un factor muy importante ya que uno debe tener mucha
seguridad y controlar el peligro en cuanto a la mercancia que se va a exportar
porque si ocurre que roban el camién en donde transportan la mercancia seria el
causal de muchos problemas, el no cumplir con el cliente en el extranjero, el no

llegar a tiempo seria el no cumplir con el contrato establecido.

CALIDAD DE VIDA.- Es un factor muy apreciado y considerado por las empresas
en la localizacion de instalaciones, pues influye en la capacidad de atraer y
retener al personal (sobre todo a directivos, técnicos y mano de obra cualificada)
resultando mas critico en empresas de alta tecnologia o en las dedicadas a la
investigacion. Aunque es dificil medir la calidad de vida, algunos aspectos de la
misma son: la educacién (existencia de escuelas y universidades con un buen
nivel), el coste de la vida (vivienda, alimentacion, ropa, etc.), las ofertas culturales

y de ocio, baja criminalidad, sanidad adecuada, transporte publico, clima, etc.

5.3.1.2 MICRO-LOCALIZACION DE LA EMPRESA

La planta comercializadora y las oficinas de administracion de la compafia LANA
FASHION CIA LTDA, qué estan ubicados en la Bellavista OE3-384. Su
ubicacion en esta zona que da una ventaja que es la cercania que tiene con las
fuentes de materias primas que son adquiridas a distribuidores situados en la
misma zona, asi como un rapido acceso a la via perimetral para la transportacion
de los productos tanto los importados como los exportados via al Aeropuerto de
Quito.
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5.3.2 MACRO-LOCALIZACION

IMAGEN No. 34

MAPA DEL ECUADOR

COLOMBIA

" GALAPAGOS

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Concretamente la empresa estara ubicada en:
CIUDAD: Quito PARROQUIA: Cotocollao
BARRIO: Ofelia

DIRECCION: Bellavista Oe3-384 y las Lagunas
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5.4 INGENIERIA DEL PROYECTO

“El estudio de ingenieria esta orientado a buscar una funcion de la produccion
gue optimice la utilizacién de los recursos disponibles en la elaboracion de un

bien o prestacién de un servicio”*®

en esta etapa del proyecto se busca
programar todo lo concerniente con el buen funcionamiento de la planta,
eligiendo la maquinaria, tecnologia para la post cosecha, equipos a adquirirse,
distribucion de la planta etc., elementos que colaboran de manera directa a

minimizar costos.
5.4.1 FLUJOGRAMA DEL PROCESO

Para comprender el funcionamiento de la cadena de abastecimiento, el primer
paso es ilustrar la relacion entre los actores de ésta, que son los proveedores, la
empresa comercializadora y los importadores de los productos, y su intercambio
constante de informacién y del producto.

FLUJOGRAMA DE LA DISTRIBUCION DEL PRODUCTO
IMAGEN No. 35

DIAGRAMA DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO

INFORMACTON

—
-

APROVISIONAMI- CONTROL DE DISTRIBUCTON
ENTO CALID AT

oy
|

PRODTCTO

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

48 Miranda, Juan José: Gestiéon de proyectos, Quinta Edicién, MM Editores, 2005 Pag. 132
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La descripcion de la cadena, se hace con el fin de conocer, el tiempo real que la
comercializadora necesita para hacer cada uno de sus procesos de gestion, de
esta manera se puede conocer el tiempo que tardara un producto en llegar al
importador, desde el momento en que este mismo hace el pedido, discriminando
cada uno de los procesos que se llevaran a cabo para cumplir con la mision de la
compainia, y el tiempo que estos requieren.

Esto facilitarda la comunicacion entre los integrantes de la cadena y su gestion.
Cada uno de los actores de la cadena, (Proveedores, comercializadora e
importadores) representan mediante los flujos que maneja la comercializadora, un
area de la cadena de abastecimiento. Estas son: Aprovisionamiento, Control de

Calidad y distribucién.

DESCRIPCION DEL FLUJO DE INFORMACION

Lo primero que fluye en la cadena, es la informacion. Esta informacion es
transmitida a través del canal disefiado por la comercializadora por medio del cual
los clientes realizan los pedidos de acuerdo a las cantidades establecidas y
teniendo en cuenta los requerimientos en cuanto a disefos, colores, forma entre
otros. Dicho flujo se realiza a través de la aplicacion de Internet, donde se le
permite al cliente, una vez logueado, seleccionar los productos que desea
comprar y de esta forma interactuar con la comercializadora. Como la informacion
es originada por los clientes, es decir en el area de distribucion, esta es la primera

fase que se analiza.
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FLUJO DE INFORMACION EN DISTRIBUCION

IMAGEN No.36

Ordenes de pedidos

@‘_ IMPORTADORES
<

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

La comercializadora recibe el pedido de la demanda por parte de los
importadores. Una vez realizado el pedido, la aplicacion debe calcular el tiempo

necesario de envio de este a su pais destino, para informarlo al cliente.

2. La comercializadora procesa los pedidos, para esto, realiza una suma de
demandas independientes para cada producto. Luego segun los requerimientos
de productos, realiza las 6rdenes de compra para entregar a los proveedores,
teniendo en cuenta que cada proveedor produce articulos diferentes. Estos
calculos los realiza automaticamente el web service en el momento en que se

realiza el pedido.

3. La comercializadora envia las 6rdenes de compra a los proveedores. Este
paso, lo realiza la aplicacién, en el momento en que el cliente realiza el pedido y
deja un registro de las 6rdenes de compra de los diferentes productos a cada
proveedor. A estos Ultimos, la aplicacion les envia un correo electrénico
informandole sobre la orden de compra. El proveedor debe, por medio de la

aplicacion aceptar el pedido, cambiando el estado de éste a “Aceptado”.
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Esto sera posible solo si el proveedor tiene la facilidad y conocimientos para
conectarse a la aplicacion. En caso de no ser asi, al iniciar las actividades de la
compainiia, la comunicacion entre la compafia y los proveedores se hara por otros
medios, mas que todo por teléfono, y se planea darles capacitaciones respecto a

este tema.

FLUJO DE INFORMACION EN CONTROL DE CALIDAD

IMAGEN No. 37

Ordenes de Compra
CALIDAD

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
4. El encargado del area de control de calidad que es el operador logistico debe
consultar en la aplicacion los pedidos existentes a los proveedores a través del
modulo de comercializadora, donde se generaran los reportes de dichos pedidos.

5. Una vez determinados los pedidos pendientes, se realiza para cada proveedor
la planeacion de la recepcion de cada pedido especificando la fecha futura de
recepcion junto con la cantidad de productos por cada referencia. Para realizar
en base a este documento la planeacion del control de calidad que se hara a los

productos.

6. Al area de aprovisionamiento se entregan las Ordenes de pedido
correspondientes a cada proveedor con el documento adjunto de la planeacion
de la fecha de recibo. Este reporte debe ser generado por la aplicacion en el

modulo de la comercializadora.
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IMAGEN No.38

Pedidos para ordenar
APROVISIONAMIENTO . CONTEROL DE
CATIDAD

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

7. En esta area se reciben las 6rdenes y documentos de planeacion de recibo de
pedido.

8. Se realizan las 6rdenes de compra en las cuales se especifica la fecha de
recibo de pedidos para cada proveedor definido por la aplicacién.

DESCRIPCION DEL FLUJO DEL PRODUCTO

Una vez la informacion haya cumplido su funcion, se puede realizar el flujo del
producto, en direccion contraria a la informacién, por lo tanto su lugar de origen

dentro de la compafiia es el area de aprovisionamiento.
FLUJO DEL PRODUCTO EN APROVISIONAMIENTO

IMAGEN No0.39

Producto Temminado
APROVISIONAMIENTO
FEOVEEDOEES

Elaborado por: Veroénica Fiallos
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1. En el &rea de aprovisionamiento se reciben los pedidos. Los proveedores son

los encargados de hacer llegar el producto a la comercializadora.

2. En esta area se revisa contra factura que las cantidades sean coherentes con
la informacidon de los documentos. Los documentos que se manejaran para este

proceso son: Orden de compra y factura.

3. El siguiente proceso de esta area, es etiquetar la mercancia, o marcarla con la
fecha en que fue recibida y el nombre del proveedor y asignarle un puesto en la
bodega en el area de control de calidad.

FLUJO DEL PRODUCTO EN CONTROL DE CALIDAD

IMAGEN No0.40

Producto Termminado

CONTROL DE
Producto Terminado CALIDAD

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
4. En el area de control de calidad, se revisa la mercancia de manera que no
haya inconsistencias en cuanto a lo que se espera de los productos segun la
planeacién que fue realizada en el momento de recibir los pedidos del area de
distribucion y la produccion recibida.

5. Se realiza un formato de control de calidad en el que se especifigue que
requerimientos cumplen los productos recibidos y cuales no, especificando su

proveedor y fecha de recepcibn. En este paso, el empleado de la
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comercializadora, en este caso, el jefe logistico debe, por medio de la aplicacion,

cambiar el estado del pedido del proveedor a “Recibido”.

6. Se le asigna puesto en el area de almacenamiento de la bodega y se

almacena.

FLUJO DEL PRODUCTO EN DISTRIBUCION

IMAGEN No. 41

Productos Productos

CONTROL DE DISTRIBUCION .
CALIDAD IMPORTADORES

Elaborado por: Verodnica Fiallos
Fuente: Investigacion Propia
7. En el area de distribucion se hace el alistamiento de pedidos. Esto consiste en
agrupar los productos de acuerdo con las cantidades y referencias de cada orden

de pedido. Esto depende de lo que haya pedido cada importador.
8. Ubicar los pedidos en el area de alistamiento de la bodega.

9. Entregar el pedido a la empresa transportadora. Haciendo firmar la orden de
recibo de los productos y entregando con esta los documentos que acompafan a
los productos. Estos documentos son los certificados de origen. Este paso,
implica que el jefe de logistica debe cambiar el estado del pedido del cliente a

“Enviado”.

Un buen canal de distribucion crea ciertas ventajas en cuanto a tiempo porque
pone el producto a disposicion del consumidor en el momento que lo precisa,
lugar porque aproxima el producto al cliente y posesion por que permite la
entrega fisica del producto.
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Para identificar las necesidades que se requieren en el proceso de distribucion es
necesario tener en cuenta que los clientes exigen entregas puntuales, capacidad
de satisfacer necesidades de emergencia, manejo cuidadoso de la mercancia y
buen servicio después de la venta. Dentro de las caracteristicas que ofrecerd la
comercializadora para llevar a cabo un buen proceso de distribucion se

encuentra:

Primero el cliente: EIl objetivo que se quiere perseguir con una buena estrategia
de distribucidon es poner el producto a disposicion del cliente, en este caso el
cliente es un importador que se dedica a la distribucion de productos
artesanales, él es quien se encargara de vender los productos que la
comercializadora le envia a los consumidores finales, por esta razén se le
venderan los productos a un precio que le permita tener un margen de utilidad del
100% como lo establece el mercado, y que de igual forma permita que los
productos sean competitivos en cuanto a precio. El precio a los importadores,

esta calculado en el capitulo del estudio financiero.

ALMACENAMIENTO

Se considerd necesario contar con una bodega con el fin de llevar a cabo la
recepcion de los productos y posteriormente realizar el control de calidad. La

bodega queda ubicada en la Bellavista OE3-384 y las Lagunas.

La empresa no manejara inventarios, ya que se trabaja bajo pedido, pero es
necesario contar con esta bodega para realizar la recepcion y control de los
productos que obedecen a la demanda con el fin de evitar incumplimientos en los
pedidos y teniendo en cuenta que el tipo de producto que se maneja requiere un
proceso de produccion relativamente largo que no da espera cuando se requiere

cumplir con un pedido.
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CALIDAD EN CUANTO A PRODUCTOS Y PROVEEDORES

Una vez definidas las operaciones internas de la empresa mediante la
descripcion de los movimientos que se realizan en la cadena de abastecimiento,
se procede a definir los aspectos de las operaciones externas de la empresa,

estas son la relacién con proveedores y producto.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

Para el plan de operaciones es indispensable determinar las condiciones de
disefio del producto, con el fin de interpretar la realidad externa (mercado) y crear
un producto que responda a esa realidad, de la que se cuenta con datos

provenientes de la investigacion de los mercados.

e Funcionales: implica que el producto cumpla las funciones que satisfacen

las necesidades del consumidor.

e Homogeneidad: son los referidos a la forma y especificaciones de tamafo

y color ya que estos deben ser iguales en un mismo producto.

e Sujetos a Cambios: nuevos disefos, colores, nuevos materiales,

disminucién de pesos.

e Nivel de calidad: se debe determinar un nivel de calidad acorde al

producto y al maximo precio posible de venta.

e Valor: que beneficio espera los clientes recibir del producto, como lo

percibe y cuanto estara dispuesto a pagar.

e Factor Estético: se refiere a la apariencia, la cual varia segun el articulo

que se trate.
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e Durabilidad: esta referida a la vida probable del producto. Es un concepto
a optimizar y no a maximizar, ya que puede ser de interés para la empresa
acotar la vida util para no incrementar el costo o para forzar la reposicion

del producto en un periodo adecuado.

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

Dentro del area de control de calidad de la empresa, se llevaran a cabo las
actividades que determinen si el producto tiene las caracteristicas que debe
tener, o de lo contrario, si es necesario devolverlo a los proveedores. Los

aspectos que se tendran en cuenta para esta inspeccién son los siguientes:

e Calidad de disefio: estd dada por la concordancia existente entre lo

requerido por el mercado y el disefio que se desarrollé

e Calidad de concordancia: indica como el bien elaborado coincide con el

diseno.

e Calidad de performance: esta referida a los ensayos respecto al

desempeiio del producto.

CONTROL DE CALIDAD

Teniendo en cuenta que la empresa comercializadora no producira los ponchos,
las inspecciones de calidad deberan hacerse en el momento de recibir los
pedidos por parte de los productores, realizando de esta forma una Inspeccion de
Recepcion por medio de la cual la compafiia se asegure de que todos los

articulos se encuentran aptos para ser recibidos por la comercializadora.

Con esta accion de calidad se  pretende asegurar el logro de las

especificaciones que se han establecido para cada producto requerido. Con el fin
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de detectar fallas, Determinar acciones correctivas y mantener un nivel optimo

de calidad.

Ademas es importante no solo determinar qué es lo que estd mal sino que,

fundamentalmente, se debe conocer el porqué lo esta.

CARACTERISTICAS DE LOS PROVEEDORES.

El proceso de seleccidbn de proveedores implica conocer y determinar los
requerimientos que se tienen, para esto fue necesario enumerar necesidades
reales a las cuales se les agregaron algunas caracteristicas para guardar cierto
margen de error, y de esta forma obtener el producto adecuado.

Las siguientes son las caracteristicas que se tuvieron en cuenta para la seleccion

de los proveedores.

e Entrega: Es indispensable llegar al cliente en tiempo y forma (lugar y
momento adecuado), las variables que permiten medirla son (rapidez de
respuesta, cantidad de entregas realizadas en tiempo), predictibilidad del
plazo de entrega.

e Costo: Valor de venta al que los proveedores ofrecen sus productos.

e Calidad: Esta dada por la manera en que los proveedores satisfacen las
necesidades del cliente con sus productos (% de rechazos, % de
reclamos, confiabilidad,) grado en que el producto cumple con sus

especificaciones.

e Flexibilidad: capacidad del productor para adaptarse a los requerimientos

de la demanda como a las distintas estrategias de organizacion.
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(Elaboracion de nuevos productos, elaborar diferentes clases de un mismo

producto, cambiar la mezcla de produccién, colores, disefios etc.

e Confiabilidad: la probabilidad de que el productor se desempefie

correctamente durante un cierto tiempo.

CAPACIDAD DE ENTREGA DE LOS PROVEEDORES.

Es importante tener en cuenta que aunque los proveedores tienen un tiempo
promedio de produccién de los productos seleccionados, ellos son susceptibles
de aumentar la produccion bajo condiciones de demandas altas, por esta razén la
cantidad minima ofrecida por ellos es la hallada en el cuadro de productos y
proveedores elegidos, y la cantidad maxima corresponde al porcentaje de holgura

gue los mismos estan dispuestos a ofrecer.

FLUJOGRAMA ADMINISTRATIVO

e NOMBRE DE LA EMPRESA: LANA FASHION CIA LTDA”
e SLOGAN: “EXPORTACION DE CALIDAD”

OBJETIVOS DE LA EMPRESA

LANA FASHION CIA LTDA se dedicara a:

» Facilitar, asesorar, difundir, publicitar, contactar, hacer nexo e intermediar
en operaciones de exportacion de productores ecuatorianos con los
mercados internacionales.

» Realizara exportaciones de productos artesanales y productos propios de
la empresa elaborados con fines de exportacion.

» Producir, envasar, enlatar y liofilizar productos para exportacion.
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MISION

Exportar productos de calidad a precios modicos.

VISION

Ser una empresa exportadora de trascendencia internacional.

POLITICAS

» La Compafia estard gobernada por la Junta General de Socios y
Administrada por el Presidente y el Gerente General y por todos los demas

funcionarios que los accionistas acuerden designar.

» La junta General de Socios estara presidida por el Presidente de la
Compalfiia y a falta de éste, por cualquiera de los accionistas designado
por la mayoria; como Secretario de las sesiones actuard el Gerente
General o quien lo subrogue, a falta de ambos, por la persona que la Junta

designe.

VALORES

Honestidad

Lealtad

Respeto

Compromiso

Igualdad

Solidaridad
Responsabilidad Social

O O O O O O o
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A pesar que la estructura organizacional no es determinante para limitar el
tamafio del proyecto, se requiere de un marco organico administrativo que
permita un normal desenvolvimiento operacional, con la finalidad de establecer
papeles a desarrollarse, una linea de autoridad y coordinacion. De esta manera,
se contratara en LANA FASHION CIA. LTDA, un personal eficiente, eficaz y

altamente calificado, lo cual garantice el funcionamiento 6ptimo de la operacion.
CUADRO No. 33

ORGANIGRAMA ADMINISTRATIVO

JUNTA DE SOCIOS

GERENCIA GENERAL

ASESORIA
LEGAL

FECHA DE ELABORACION:

10/12/2009

GERENTE COMPRAS GERENTE GERENTE DE
FINANCIERO VENTAS
BODEGA CONTABILIDAD DEPARTAMENTO DE
COMERCIO
EXTERIOR
Elaborado por: Verénica Fiallos
Fuente: Investigacion Propia
REFERENCIA
NOMBRE:

Verdénica Fiallos
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5.4.2 DISTRIBUCION DE LA OFICINA

IMAGEN No. 42

i

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Como podemos observar la oficina esta divida en diferentes cuartos la que esta
definida acorde al organigrama administrativo antes presentado.
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5.5 BASE LEGAL

Una variable muy importante para definir el funcionamiento de la empresa es la
legalizacién y constitucion, ya que estos procesos ademas de ser una obligacion
sirven como punto de apoyo para determinar el tipo de actividad empresarial al
que se debera encaminar la empresa. Esta informacion servira como base para
conocer qué beneficios otorga el estado a las empresas que quieren iniciar
labores, ademas al identificar el tipo de sociedad que se quiere constituir se
determinan las condiciones en que se llevaran a cabo las actividades y las
obligaciones y forma en que se debe responder la empresa ante cualquier

eventualidad.

Segun la actividad que se va a desarrollar la empresa se clasifica como
comercial, ya que su actividad principal es la compra y venta de productos ya

terminados, y teniendo en cuenta que los productos van a salir a Alemania.

La empresa no tiene impedimentos legales para ser instalada y funcionar
adecuadamente, no es una industria contaminante ni consumidora de recursos

escasos como el agua.

El Unico aspecto legal que debe tener presente es que, dado que es una empresa
productora de alimentos procesados, debe sujetarse estrictamente a las normas
exigidas por la Secretaria de Salud en cuanto a las caracteristicas organolépticas,

fisico-quimicas y bacteriolégicas del producto.

CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD

Una variable muy importante para definir el funcionamiento de la empresa es la
legalizacién y constitucién, ya que estos procesos ademas de ser una obligacion
sirven como punto de apoyo para determinar el tipo de actividad empresarial al

que se debera encaminar la empresa.
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Esta informacion servirA como base para conocer qué beneficios otorga el
Estado a las empresas que quieren iniciar sus labores, ademas al identificar el
tipo de sociedad que se quiere constituir se determinan las condiciones en que se
llevaran a cabo las actividades y las obligaciones y forma en que debe responder

la empresa ante cualquier eventualidad.

COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL

La principal facilidad que se ofrecera con la comercializadora esta dirigida a los
productores puesto que para ellos por ser una empresa pequefia de produccion
es complicado realizar todas las tareas del negocio incluyendo esta: la
comercializacion, y mas aun teniendo en cuenta que son artesanos que cuentan
con poca capacidad de negociacion y manejan poca informacion sobre procesos
de este tipo. De esta manera se disminuye el nivel de riesgo para las empresas
productoras puesto que estas acciones se desarrollan por una empresa
especializada en esta labor, permitiendo a los artesanos contar con un plan de

exportacion coherente, organizado y atractivo.

A través de la Comercializadora Internacional se puede lograr mayor atencién y
apoyo de las promotoras de exportaciones, mayor credibilidad y facilidades de
créditos o cupos de financiacion, incluyendo beneficios tributarios, por ser vistos

como una figura constituida para exportar y especializada en esta funcion.

CLASIFICACION DE LA EMPRESA

De acuerdo a “guia para constituir y formalizar una empresa” de la cdmara de
comercio, se ha determinado que la empresa que se quiere constituir de acuerdo
a su tamafo y segun la ley 590 de 2000 es considerada como microempresa ya
gue para iniciar sus actividades contara con una planta de personal no superior a
los diez (10) trabajadores y los activos seran inferiores a quinientos uno (501)
salarios minimos mensuales legales vigentes, el origen de capital sera privado ya
que los aportes son realizados por personas particulares.

173



Segun la actividad que se va a desarrollar la empresa se clasifica como
comercial, ya que su actividad principal es la compra y venta de productos ya
terminados, y teniendo en cuenta que los productos van a salir de Ecuador, la

empresa se considera. “Comercializadora Internacional”.

Una vez celebrado el contrato donde las partes se obligan a hacer un aporte en
dinero, en trabajo o en otros bienes apreciables en dinero, se constituye la

sociedad, con el fin de repartirse entre si las utilidades obtenidas en la empresa

“La sociedad, una vez constituida legalmente, forma una persona juridica distinta
de los socios individualmente considerados” (articulo 98 del Codigo de

Comercio).

TIPO DE SOCIEDAD

Es necesario definir el tipo de sociedad que mas se ajusta a la empresa que se
desea constituir, por cuanto ademas de ser un requisito legal tanto para efectos
contables como tributarios, debe existir claridad frente a las obligaciones que la
sociedad adquiere en estos campos. Una vez analizados los tipos de sociedades,
la que mas se ajusta a las actividades que se quieren desarrollar en la empresa

es la siguiente:

SOCIEDAD LIMITADA. La sociedad limitada es la mejor alternativa para la
constitucion de la empresa que se propone, ya que se rige por normas que
favorecen el desarrollo del objeto social; beneficios que son cruciales puesto que
limita el patrimonio social y patrimonio personal, en forma tal que ante
cualquier eventualidad, los socios solo responden hasta el monto de sus
aportes y no con el patrimonio personal de cada no. Fuera de ello, es la sociedad
mercantii mas utilizada por sus facilidades de constitucion, gestion y

funcionamiento.
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Si un socio acepta ser administrador, debe responder ante los demas socios
hasta por culpa leve por cuanto entre ellos existe un contrato de mandato; pero
tanto el socio administrador que represente legalmente a la sociedad como los
demas socios siempre responderan solidaria e ilimitadamente por los perjuicios
gue por dolo o culpa ocasionen a la sociedad, a los socios 0 a terceros. El socio
administrador por el hecho de serlo, no estd obligado patrimonialmente a

responder de su propio patrimonio.

GENERALIDADES DE LA EMPRESA

Una vez definidas las caracteristicas legales que debe cumplir la empresa, se

definen los aspectos internos que se deben considerar en la organizacion.

RAZON SOCIAL

La sociedad girard bajo una denominacion o razon social, en ambos casos
seguida de la palabra “Comercializadora Internacional” o de su abreviatura “C.I..",
como lo dispone la Ley 67 del 28 de Diciembre de 1979. De esta manera la razon
social de la sociedad, corresponde a: “LANA FASHION CIA LTDA”

MISION

Comercializar a nivel internacional productos artesanales contribuyendo a

fomentar el desarrollo e incentivar la productividad del sector artesanal.

VISION

Ser la empresa lider en reconocimiento en cuanto a exportaciones de artesanias
por sus disefios creatividad e innovacién, promoviendo la diversidad de la cultura

ecuatoriana.
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5.5.1 ENTIDADES RELACIONADAS

Se necesita analizar diferentes instituciones nacionales para legalizar la empresa
LANA FASHION CIA. LTDA que son:

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

El Servicio de Rentas Internas (SRI) es una entidad técnica y autbnoma que tiene
la responsabilidad de recaudar los tributos internos establecidos por Ley
mediante la aplicacion de la normativa vigente. Su finalidad es la de consolidar la
cultura tributaria en el pais a efectos de incrementar sostenidamente el
cumplimiento voluntario de las obligaciones tributarias por parte de los

contribuyentes.

El SRI tiene a su cargo la ejecucion de la politica tributaria del pais en lo que se

refiere a los impuestos internos. Para ello cuenta con las siguientes facultades:

« Determinar, recaudar y controlar los tributos internos.

o Difundir y capacitar al contribuyente respecto de sus obligaciones
tributarias.

o Preparar estudios de reforma a la legislacion tributaria

o Aplicar sanciones.*

Para cumplir con las obligaciones tributarias es necesario adquirir el Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) y se puede obtener en cualquier agencia de

Servicios de Rentas Internas del pais.

49 . .z . . . .
wwwe.sri.gov.ec: Informacion del Servicio de Rentas Internas. Pp. Principal.
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MINISTERIO DE INDUSTRIAS Y PRODUCTIVIDAD

El Ministerio de Industrias y Competitividad tendra como objetivo central reactivar
y fomentar la industria nacional, elevar sostenidamente la capacidad tecnolégica
y la competitividad de la industria ecuatoriana para consolidar su posicionamiento
en el mercado interno y hacer posible su participacion creciente en los mercados

internacionales.
MISION:

Fomentar el desarrollo de la Industria Nacional mediante politicas publicas y
programas que incrementen los niveles de calidad, productividad vy
competitividad, que dinamicen en forma sostenida el comercio interno y externo,

generen empleo y mejoren las condiciones de vida de la poblacion ecuatoriana.*

CONCEJO DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES

El COMEXI es un foro de concertacion de politicas de comercio exterior e

inversiones.

Su misién es mantener un nexo constante entre el sector publico y privado para
establecer de forma conjunta los lineamientos de corto, mediano y largo plazo

gue impulsen las relaciones comerciales del pais con el exterior.

El COMEXI establece estrategias para incentivar al sector productivo con el
objetivo de lograr la apertura de mercados y alienta la modernizacion del Estado.
La institucion fue creada en el marco de la Ley de Comercio Exterior e
Inversiones (LEXI) y se busca la participacion real del sector privado en su

aplicacion.

*% www.presidencia.gov.ec: Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador. Informacion del_Ministerio de Industrias y
Competitividad. pp. Principal.
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Ademas el COMEXI es la cabeza de los Sistemas Nacionales de Promocion
Externa y de Promocion de Inversiones, este ultimo creado por la Ley de
Promocién y Garantia de las Inversiones, que se dirigen a establecer una
institucionalidad y un esquema de coordinacion a nivel del pais que permita un
uso adecuado de los recursos humanos, técnicos y econdmicos disponibles en la
tarea de venta de la imagen del Ecuador en el exterior y sobre todo un desarrollo
eficiente de las actividades de fomento y diversificacion de las exportaciones y

atraccion de inversion extranjera directa hacia los sectores productivos.>*

MINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA

El objetivo fundamental del Ministerio de Agricultura y Ganaderia se encuentra el
procurar mecanismos de concertacion de los intereses publicos y privados, con el

fin de solucionar oportuna y adecuadamente los problemas de interés sectorial.

Que, las actividades comprendidas en los distintos servicios que conforman el
sector de proveedores de insumos, maquinarias, equipos y productos de uso
agricola y veterinario, son estratégicas para el desarrollo competitivo de las

cadenas de valor y en general para el desarrollo econémico y social del Ecuador.

Que, todas las instituciones y los gremios que se encuentran vinculados a la
actividad de produccion, importacion, exportacion y comercializacion interna de
los insumos, maquinarias, equipos y productos agricolas y veterinarios, deben
coordinar acciones con los sectores productivos para fortalecer la competitividad
integral del sector agropecuario y preservar la salud de productores y

consumidores.®?

51 - - - - . R
www.comexi.gov.ec: Consejo de Comercio Exterior e Inversiones. (Actualmente ya no existe)

> www.sica.gov.ec: SICA. pp. principal. Informacién de Ministerio de Agricultura y Ganaderia.
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INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACION

Formular las normas técnicas ecuatorianas que definan las caracteristicas de

materiales, productos intermedios y productos terminados que se comercializan

en el pais, asi como expedir regulaciones, métodos de ensayo, inspeccion,

analisis, medidas, clasificacion y denominacion de aquellos materiales y

productos.

Proteger al consumidor ecuatoriano mediante el apoyo a los productores
de bienes y servicios a través de los procesos de normalizacion,
verificacion, certificacibn y servicios tecnolégicos; procesos que
constituyen las herramientas necesarias para mejorar la calidad y

productividad de la industria nacional.

Representar al Ecuador ante los organismos y las reuniones

especializadas en normalizacién técnica, gestion de la calidad.

SERVICIO NACIONAL DE ADUANA DEL ECUADOR

OBJETIVO GENERAL: Facilitar las operaciones de Comercio Exterior y

ejercer control sobre las mercancias, personas y medio de transporte, de tal

forma que se pueda determinar el correcto cobro de los tributos a fin de disminuir

los tiempos de despacho.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Alcanzar efectivamente el control aduanero.
Mejorar la eficiencia en el operativo aduanero.
Institucionalizar el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.

Crear una cultura en la sociedad.®

Swww.inen.gov.ec: INEN. Objetivo de la Instituto Ecuatoriano de Normalizacién

% www.aduana.gov.ec: SENAE. Metas y Objetivos.
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CAMARA DE COMERCIO

La Camara de Comercio de Quito pone a disposicion de sus socios una serie de
servicios en salud, asesorias, capacitacion, créditos, negocios, seguridad,
vivienda, entre otros, protegiendo el derecho empresarial nacional e internacional

de sus afiliados.*®

ARANCEL DE IMPORTACIONES DEL ECUADOR

El arancel de importacion es un instrumento que permite la elaboracion de
estadisticas, facilitacion de las operaciones de comercio y basicamente el
desarrollo de un pais, en ese sentido el Presidente de la Republica, a través del
articulo 15 de la Ley Organica de Aduanas, le otorga la facultad de modificar el
Arancel Nacional de Importaciones, mediante Decreto Ejecutivo, previo dictamen

favorable del Consejo de Comercio Exterior, COMEXI.%®

%5 www.lacamaradequito.com: Cémara de Comercio de Quito, Beneficio de la Camara de Comercio.

% www.micip.gov.ec Ministerio de Industrias y Competitividad.(2009).PP. Principal. Arancel.
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5.5.2 LEYES CONEXAS
LEYES Y REGLAMENTO

Las leyes y Reglamentos son importantes para cumplir con todos los

requerimientos de las actividades relacionadas con el negocio.

LEY DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES

La presente Ley tiene por objeto normar y promover el comercio exterior y la
inversion  directa, incrementar la competitividad de la economia nacional,
propiciar el uso eficiente de los recursos productivos del Pais y propender a
su desarrollo sostenible e integrar la economia ecuatoriana con la internacional

y contribuir a la elevacién del bienestar de la poblacién.>’

CODIGO TRIBUTARIO

Este Cddigo regulan las relaciones juridicas provenientes de los tributos, entre los
sujetos activos y los contribuyentes o responsables de aquellos. Se aplicaran a
todos los tributos: nacionales, provinciales, municipales o locales o de otros entes
acreedores de los mismos, asi como a las situaciones que se deriven o0 se

relacionen con ellos.

Para estos efectos, entiéndase por tributos los impuestos, las tasas y las

contribuciones especiales o de mejora.®

Swww.comexi.gov.ec. Ley de comercio exterior e inversiones (LEXI).(2009). PP1. Art 1. Titulo | del Ambito y Objeto

de la ley.

58 www.sri.gov.ec. Cdigo Tributario.(2009). Pp.1. Ambitos de Aplicacion del Cédigo Tributario,
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LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO

Art. 1.- Objeto del impuesto.- Establece el impuesto a la renta global que
obtengan las personas naturales, las sucesiones individuales y las sociedades

nacionales o extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de la presente Ley.

Art. 2.- Concepto de renta.- Para efectos de este impuesto se considera renta:

1.-Los ingresos de fuente ecuatoriana obtenidos a titulo gratuito o a titulo oneroso
provenientes del trabajo, del capital o de ambas fuentes, consistentes en dinero,

especies 0 servicios.

2.- Los ingresos obtenidos en el exterior por personas naturales domiciliadas en
el pais o por sociedades nacionales, de conformidad con lo dispuesto en el
articulo 98 de esta Ley.*®

LEY ORGANICA DE ADUANAS

La presente ley regula las relaciones juridicas con el estado y las personas que
operan en el trafico internacional de mercancias dentro del territorio aduanero.
Mercancias son bienes corporales muebles de cualquier clase. Todo lo que no se
halle expresamente previsto en esta ley se aplicaran las normas de coédigo

tributario.®°

% www.sri.gov.ec.Ley de Régimen Tributario Interno.(2009).pp.1 Normas Generales de la Ley de Régimen Tributario
Interno.

S ww.aduana.gov.ec Ley Orgéanica de Aduanas.(2009).pp1l. Normas Fundamentales de la Ley Organica de Aduanas.
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REGISTRO DE MARCA

El Protocolo de Madrid relativo al registro internacional de marcas es un Tratado
administrado por la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), sita
en Ginebra. Entré en vigor en abril de 1996 y ha sido ratificado por numerosos
paises de todo el mundo, entre ellos la mayoria de los paises europeos, Estados
Unidos, Japon, Australia, China, Rusia y, en octubre de 2004, la Comunidad

Europea como tal.

El Protocolo de Madrid ofrece a los titulares de marcas la posibilidad de proteger

sus marcas en varios paises mediante la simple presentacion de una solicitud

directamente ante su propia oficina de marcas nacional o regional.®*

%1 bami.europa.eu OAMI.(2009).P.P.principal. Protocolo de Madrid.
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CAPITULO VI

INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO

Después de atravesar por un minucioso estudio de la demanda del producto, el
proceso aplicarse, asi como el desarrollo de la exportacibn del mismo, es

pertinente determinar la inversién que pondra en marcha al proyecto.

A pesar que todos los capitulos anteriores son basicos para el estudio viabilidad
que se esta realizando, este constituye un punto fundamental ya que todo lo
anterior expresado e investigado, sera convertido a capital requerido, el detallar
cada uno de los elementos que colaboraran en la estructura financiera del
presente proyecto es primordial puesto que contribuira evaluar financieramente la
factibilidad del proyecto durante su vida atil y por consiguiente tomar la decision

de no ejecutar o de implementar el proyecto.

6.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar cuanto sera el monto de inversion a si como establecer la financiacion

del proyecto.
6.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
= Ordenar la informacion monetaria establecida en la investigacion de los

capitulos anteriores necesaria.

» Analizar cifras sobre inversiones, costos, gastos con el fin de evaluar en el

proyecto
= Establecer el activos tangibles e intangibles, capital de trabajo,
financiamiento asi como los requerimientos basicos para la

implementacion del la comercializadora.

184



6.2 INVERSIONES

El determinar la inversion sera establecer el capital indispensable para las

operaciones del proyecto, para emprender las inversiones en el periodo de

instalacion se tomara en cuenta también los activos fijos tangibles e intangibles.

Para nuestra empresa como se ve en el siguiente cuadro los Activos Fijos

Tangibles, Activos Fijos Intangibles y Capital de Trabajo se detalla a continuacion:

CUADRO No.34

INVERSION

DETALLE TOTAL
ACTIVOS ADMINISTRATIVOS 48.272,93
Oficina 25.500,00
Vehiculo 20.400,00
Equipo de oficina 237,25
Equipo de Computacion 1.611,60
Muebles y enseres 524,08
ACTIVOS DE VENTAS 1.311,42
Equipo de oficina 210,43
Equipo de computacion 805,8
Muebles y enseres 295,19
ACTIVOS DIFERIDOS 3.672
CAPITAL DE TRABAJO 59737,83
TOTAL 112.994,18

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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6.3 ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

“Son aquellas inversiones que se realizan en bienes tangibles que se utilizaran en
el proceso de transformacion de los insumos o0 que sirvan de apoyo a la

operacion normal del proyecto”.®?

Este tipo de activos son susceptibles de depreciacion y para efectos contables
tienen vida utii mayor a un afio. Los activos fijos tangibles se detallan a
continuacion en el presente cuadro.

CUADRO No. 35

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

DETALLE TOTAL
ACTIVOS FIJOS ADMINISTRATIVOS 48.272,93
Oficina 25.500,00
Vehiculo 20.400,00
Equipo de oficina 237,25
Equipo de Computacion 1.611,60
Muebles y enseres 524,08
ACTIVOS FIJOS DE VENTAS 1.311,42
Equipo de oficina 210,43
Equipo de computacién 805,8
Muebles y enseres 295,19
TOTAL 49.584,35

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

ACTIVOS TANGIBLES ADMINISTRATIVOS

Los activos tangibles administrativos son aquellas inversiones que estan

relacionados con el proceso administrativo de la organizacion.

52 SAPAG CHAIN, Nasir; SAPAG CHAIN, Reinaldo “Preparacion y Evaluacidn de Proyectos”; Cuarta edicidon; Mc Graw
Hill; México 2003, Pag. 233
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OFICINA

Se ha comprado un departamento en la Bellavista OE3-384 la cual esta

adecuada como para tener nuestras oficinas y trabajar con la empresa.

CUADRO No.36

OFICINA
DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. UNITARIO V. ANUAL
Departamento Piso 1 25.000,00 25.000,00
SUBTOTAL 25.000,00

IMPREVISTO 2% 500,00

TOTAL | 25.500,00

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

VEHICULOS

Se adquirira un vehiculo Toyota doble cabina 4X4 afio 2008, necesario para el
uso exclusivo y movilizacién de la empresa. Sera una herramienta puesto que

servira para la agil adquisicion de insumos y lo que se requiera.

CUADRO No.37

VEHICULO
DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. UNITARIO V. ANUAL
Camioneta TOYOTA u 1 20.000,00 20.000,00

SUBTOTAL 20.000,00

IMPREVISTO 2% 400,00

TOTAL | 20.400,00

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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EQUIPOS DE COMPUTACION

En vista de la actividad de la empresa asi como el cumplimiento de las labores
que adquirird el equipo necesario para el normal trabajo en el Area

Administrativa. Se usara
e 1 Computador y 1 impresora para el Gerente
e 1 computadory 1 impresora para la Secretaria Contadora

Se presentan a continuacion la Inversion:

CUADRO No.38

EQUIPO DE COMPUTACION

DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. UNITARIO V.
ANNUAL
Computadores U 2 650,00 1.300,00
Impresora CANON MP190 U 2 140,00 280,00
SUBTOTAL 1.580,00

IMPREVISTO 2% 31,60

TOTAL 1.611,60

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

EQUIPOS DE OFICINA

Para desarrollar el trabajo es necesario contar con equipos que permitan ejecutar

las funciones y no paren el buen desarrollo del trabajo del personal.
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CUADRO No. 39

EQUIPOS DE OFICINA

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD V. UNITARIO V.
ANNUAL
Teléfono/ fax U 1 180,00 180,00
Teléfono Normal U 2 26,30 52,60
SUBTOTAL 232,60
IMPREVISTO 2% 4,65
TOTAL 237,25

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

MUEBLES Y ENSERERES

Para adecuar el area administrativa y las oficinas de tal forma que LANA

FASHION CIA. LTDA. Brinde un ambiente confortable para el trabajo.

CUADRO No.40

MUEBLES Y ENSERES

DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. UNITARIO V.
ANNUAL

Escritorio U 2 169,00 338,00
Silla Confidente U 2 55,40 110,80
Archivadores U 1 65,00 65,00
SUBTOTAL 513,80
IMPREVISTO 2% 10,28
TOTAL 524,08

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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ACTIVOS DE VENTAS

Los bienes que corresponden a los activos de ventas son aquellas inversiones

que se relacionan con el proceso de ventas y comercializacion de la empresa.

EQUIPOS DE COMPUTACION

En vista de la actividad de la empresa asi como el cumplimiento de las labores

que adquirira el equipo necesario para el normal trabajo en el Area de Ventas.

Se usara

e 1 Computador y 1 impresora para el Ingeniero en Comercio Exterior

Se presentan a continuacion la Inversion:

CUADRO No.41

EQUIPO DE COMPUTACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD V. UNITARIO V. ANUAL
Computadores U 1 650,00 650,00
Impresora CANON MP190 U 1 140,00 140,00

SUBTOTAL 790,00
IMPREVISTO 2% 15,80
TOTAL 805,80

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

EQUIPOS DE OFICINA

Para desarrollar el trabajo es necesario contar con equipos que permitan ejecutar

las funciones y no paren el buen desarrollo del trabajo del personal.
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CUADRO No. 42

EQUIPOS DE OFICINA
DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. UNITARIO V. ANNUAL
Teléfono/ fax U 1 180,00 180,00
Teléfono Normal U 1 26,30 26,30
SUBTOTAL 206,30
IMPREVISTO 2% 4,13
TOTAL 210,43

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

MUEBLES Y ENSERERES

Para adecuar el rea de ventas y las oficinas de tal forma que LANA FASHION

CIA. LTDA. Brinde un ambiente confortable para el trabajo.

CUADRO No.43

MUEBLES Y ENSERES

DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. UNITARIO V. ANUAL
Escritorio U 1 169,00 169,00
Silla Confidente U 1 55,40 55,40
Archivadores U 1 65,00 65,00

SUBTOTAL 289,40
IMPREVISTO 2% 5,79
TOTAL 295,19

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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6.4 ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES

“Las inversiones en activos intangibles son todas aquellas que se realizan sobre
los activos constituidos por los servicios 0 derechos necesarios para la puesta de
marcha del proyecto”. ® Activos fijos intangibles son sujetos a depreciacién y
amortizacion, segun sea el caso. Los activos intangibles de LANA FASHION CIA.
LTDA., se muestran en la siguiente tabla:

CUADRO No.44

ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES
Constitucion CIA 1.400,00
Registro Camara de Comercio 200,00
Patentes 2000,00

SUB-TOTAL 3.600,00
IMPREVISTOS 2% 72,00
TOTAL 3.672,00

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

6.5 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo constituye los activos corrientes o el conjunto de recursos
necesarios para la normal operacion del proyecto, hasta que los gastos de dicha
operacion sean cubiertos por los ingresos generados por el proyecto. Es decir, es
la reserva que la empresa tendra como capital rotacion, es parte del patrimonio

de inversionista, no tiene amortizacion, depreciacion, ni gastos financieros.

El capital de trabajo se ha calculado para periodos trimestrales el cual

permanecera para los siguientes 3 afios.

63 SAPAG CHAIN, Nasir; SAPAG CHAIN, Reinaldo “Preparacion y Evaluacién de Proyectos”; Cuarta edicién; Mc Graw
Hill; México 2003, Pag. 234
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CUADRO No.45

CAPITAL DE TRABAJO

DESCRIPCION VALOR POR ENVIO
TOTAL
Costo de operacion 309641 51606,9
Gastos administrativos 29.563 4.927,10
Gastos de venta 19.223 3.204
TOTAL 358.427 59.738

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

6.6 FINANCIAMIENTO DE LA DEUDA

Después de establecer las inversiones necesarias del proyecto, se proseguira

determinando las fuentes de financiamiento. El monto de inversiéon total es de

112.994,18 el 70% 41.816,48 es financiado con recursos de terceros y el 30% es

17.921,35 el restante sera financiado con recursos propios.

A través de la Corporacion Financiera Nacional

(CFN) y después de una

investigacion se escogio6 realizar un CrediPyme, institucion que facilita el pago de

la deuda con un plazo de 3 afos, al 12,50% de interés anual y hasta el 70% de

financiacion de los proyectos nuevos.

6.7 AMORTIZACION DE LA DEUDA

Del total de la deuda que asciende a $ 41.816,48 se calculard anualmente a un

plazo de 3 afios debido a que es capital trabajo con un 12,5% de interés anual.

A continuacion se presentara la tabla de amortizacion de LANA FASHION CIA.

LTDA.
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CUADRO No.46

MONTO | 41.816,48
PLAZO 6| SEMESTRES| 3 AROS
INTERES 12.5% | SEMESTRAL

AMORTIZACION DE LA DEUDA DE LANA FASHION CIA LTDA

ARO SALDO | INTERES | CAPITAL |DIVIDENDO| ANUAL | MENSUAL [ INTERES
ANUAL

0.

41816,48

1.SEMEST | 34.847,07 | 2614 6.969,41 9.582,94

2.SEMEST | 27.877,65 | 2.178 6.969,41 9.147,36 | 18.730,30 1561 4791

3.SEMEST | 20.90824 | 1.742 6.969,41 8.711,77

4.SEMEST | 13.938,83 | 1.307 6.969,41 8.276,18 | 16.987,95 1415.66 3.049

5.SEMEST | 6.969,41 871 6.969,41 7.840,59

6.SEMEST 0,00 436 6.969,41 740500 | 15.24559 1270 1.307

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

6.8 CUADRO DE FUENTES Y USOS

“El criterio para escoger la fuente de financiamiento de cada grupo de activo debe
estar de acuerdo a las exigencias de las entidades financieras y se propone
financiar con recursos ajenos los activos que pueden estar sujetos que prenda o

hipoteca y restantes financiar con recursos propios”.

Por tal razon se utilizara un cuadro de fuentes y usos con el fin de de distribuir la

inversion total de recursos ajenos y recursos propios.

Se puede apreciar las condiciones que la Corporacion Financiera Nacional
solicita para obtener el financiamiento por un monto de dolares, es decirel 70%
del monto total y el 30% por un valor de ddlares seran cubiertos por los socios de

la empresa.
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CUADRO No.47

CUADRO DE FUENTES Y USOS

DETALLE MONTQ CREDITO APORTE
INVERSION 70% ACC.30%
Inversion Tangible 49.584,35 0 49.584
Inversion Intangible 3.672 0 3672
Capital de trabajo
59.737,83 41.816,48 17.921,35
TOTAL INVERSION
112.994,18 41.816,48 71.177,70

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

6.9 PLAN DE INVERSIONES

A través del plan de inversion se puede planificar la adquisicion de activos fijos en el

tiempo que dure el proyecto de exportacion de ponchos otavalefios a Alemania.
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CUADRO No. 48

PLAN DE INVERSION

PLAN DE INVERSION

ANOS
DETALLE PRE-
OPERACIONAL 4 6 7 10
ACTIVO ADMINISTRATIVO 48.272,93
1.611,60 20.400 | 1.611,60 1.611,60
Oficina 25.500,00
Vehiculo 20.400,00 20.400
Equipo de oficina 237,25
Equipo de Computacién 1.611,60
1.611,60 1.611,60 1.611,60
Muebles y enseres 524,08
ACTIVOS DE VENTAS 1.311,42
805,8 805,8 805,8
Equipo de oficina 210,43
Equipo de computacion 805,8
805,8 805,8 805,8
Muebles y enseres 295,19
T. INVERSION ACTIVOS F 49.584,35
2.417,40 20.400 | 2.417,40 2.417,40
T. INVERSION ACTIVOS D 3.672
CAPITAL DE TRABAJO 59.737,83
TOTAL INVERSION 112.994

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CAPITULO VII

COSTOS E INGRESOS DEL PROYECTO

Para desarrollar este capitulo nos hemos basado en la informacion adquirida
anteriormente con el fin de cuantificar los costos en que se incurrird al poner en
marcha el presente proyecto, asi como también, los ingresos resultantes de dicha

operacion.

7.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar los costos y gastos fundamentales del proceso operacional de la

empresa y establecer claramente los ingresos.

7.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar cada uno de los factores (Costos, Gastos e Ingresos) que

intervengan en el presente capitulo.

e Aportar informacion necesaria para la posterior evaluacion del proyecto.
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COSTOS DEL PROYECTO

A pesar de que costo es una palabra sin definicion se puede decir que es un
desembolso en efectivo, en especie o virtual efectuado en el pasado, presente o
futuro. Podemos identificar varias clases de costos como gastos y costos entre
ellos tenemos: costos operacionales, gastos de ventas, gastos financieros y

administrativos.

7.2 COSTOS OPERACIONALES

Los costos operacionales son los que ocasionan el proceso de compra y venta de
los ponchos.

MERCADERIA

Nuestra mercaderia son los ponchos por tal razén requeriremos comprar y
enviar nuestra exportacion va a ser de 10000 ponchos cada 2 meses. Al afio son
6 exportaciones de 1667 ponchos cada exportacion, al afio seran 10000
ponchos. Con un peso aproximado de 1516,97 kg. Como se explicaba en el
Estudio Técnico se realizar4 la clasificacion del producto, con calidad de
exportacion se lo comercializar4q, el producto desechado serd devuelto al

fabricante segun lo convenido.

CUADRO No.49

MERCADERIA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD (V. UNITARIO V. ANUAL

Ponchos U 10.000 30 300.000,00
SUBTOTAL 300.000,00
IMPREVISTO 6000

2%

TOTAL 306.000,00

Elaborado por: Veronica Fiallos
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EMBALAJE

En los materiales indirectos encontramos lo que se utilizaran para que el producto
llegue a su destino en buen estado y con excelente apariencia; es decir, estan

conformados por el envase y el embalaje del producto.

Como se menciond anteriormente el embalaje, cada unidad de poncho sera en
una caja con su respectiva etiqueta, slogan,etc de la empresa en la base se en la
superficie. Las cajas seran de fibra de cartdbn ondulado que les dara proteccion en

caso de humedad y mayor estabilidad.

CUADRO No. 50

EMBALAJE
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD V. UNITARIO V. ANUAL
Cajas de U 1 0,3 0,3
cartén
Funda pléastica U 1 0,05 0,05
SUBTOTAL 0,35
IMPREVISTO 2% 0,007
TOTAL 0,36

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
En el siguiente cuadro podemos ver cuanto es el valor de cada afio.

CUADRO No. 51

EMBALAJE PROYECTADO

ANO| COSTO X UNIDAD | COSTO TOTAL
1 0,36 3570
2 0,37 4096
3 0,39 4700
4 0,41 5393
5 0,42 6188
6 0,44 6455
7 0,46 6733
8 0,48 7023
9 0,50 7326
10 0,52 7641

Elaborado por: Verénica Fiallos
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7.2.1 GASTOS ADMINISTRATIVOS

“En los gastos de administracion se consideran los Sueldos del Gerente General,

secretaria, Ingeniero en Comercio Exterior, gastos de oficina, material de

limpieza, que permitan cumplir los procesos y las metas plateadas.” *

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES ACTIVOS ADMINISTRATIVOS

Estos rubros son relacionados con el cuidado, mantenimiento, prevencion y

reparacion de equipo que la empresa utilizara en sus procesos operacionales

CUADRO No. 52

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
DESCRIPCION VALOR % V. ANNUAL
ACTIVOS ADMINISTRATIVOS
Vehiculo 20.400,00 0,05 1.020,00
Oficinas 25.500,00 0,02 510,00
Equipo de oficina 237,25 0,02 4,75
Equipo Computo 1611,60 0,03 48,35
Muebles y ensures 524,08 0,02 10,48
SUBTOTAL 1.593,58
IMPREVISTO 2% 31,87
TOTAL 1.625,45

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

64 MENESSES, Edilbert; Programa para la Elaboracion del Estudio Econdmico Financiero
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MANTENIMIENTO Y REPARACIONES ACTIVOS VENTAS

Estos rubros son relacionados con el cuidado, mantenimiento, prevencion y

reparacion de equipo que la empresa utilizara en sus procesos de ventas.

CUADRO No. 53

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
DESCRIPCION VALOR % V. ANNUAL

Equipo de oficina 210,43 0,02 4,21
Equipo Computo 805,80 0,03 24,17
Muebles y ensures | 295,19 0,02 5,90
SUBTOTAL 34,28

IMPREVISTO 2% 0,69

TOTAL 34,97

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

SEGUROS

Comprende desembolso de dinero por pago de podlizas anuales para la
proteccion de las instalaciones y equipos contra eventos fortuitos. LANA
FASHION CIA. LTDA., asegurara todos sus bienes tangibles contra sinistros que
puedan ocurrir. Para efectos de calculos se tomaran porcentajes sugeridos por

las aseguradoras.
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SEGUROS DE ACTIVOS TANGIBLES DE LANA FASHION CIA. LTDA.

CUADRO No. 54

SEGUROS DE LANA FASHION CIA. LTDA

OBJETO ASEGURADO VALOR
INCENDIO ASEGURADO TASA PRIMA
ITEM1. OFICINA 25.500,00 0,20% 51,00
CONTENIDOS: MUEBLES Y ENSERES Y EQUIPO DE OFI. 1.266,95 0,20% 2,53
23.362,32 53,53
COBERTURAS ADICIONALES POR DIRECCION
Remocién de Escombros 2.000,00 0,20% 4,00
Honorarios Arq. y Topégrafo 1.000,00 0,20% 2,00
Vidrios y cristales 1.000,00 1,50% 15,00
Clausula eléctrica 1.500,00 0,50% 7,50
28,50
TOTAL PRIMA NETA INCENDIO 82,03
EQUIPO ELECTRONICO
Fijos 2.417,40 1,00% 24,17
SE COBRA PRIMA MINIMA 50,00
VEHICULO 20.400 3.9% 795,60
TOTAL INCENDIO 55.084,35 927,63
TOTAL PRIMA NETA TODOS LOS RAMOS 927,63
3,5% SUPERINTENDENCIA 32,47
0,5% SEGUROS CAMPESINO 4,64
DERECHOS DE EMISION 12,00
12% IVA 117,21
TOTAL PRIMA INCLUYE IMPUESTOS 1.093,95
SUBTOTAL 1.093,95
IMPREVISTOS 2% 21,88
TOTAL 1.115,83

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Broker de Seguros Diego Beltran Vidal
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DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

“Las depreciaciones y amortizaciones son rubros que corresponden a un gasto
virtual, que no constituyen desembolsos reales sino mas bien asientos contables,
sin embrago son muy importantes para constituir reservas que nos permitiran

reponer los activos desgastados.”®

Para el célculo de amortizaciones y depreciaciones se utilizé la formula en linea

recta.

DA = Valor

Vida Util

Nos basaremos en porcentajes dispuestos por la Ley Tributaria del Ecuador para

el respectivo calculo de las depreciaciones.

% BARRENO, Luis; Manual de Formulacién y Evaluacién de Proyectos; Primera Edicién; 2005

203



CUADRO No. 55

DEPRECIACION LINEARECTA

. % VALOR MONTO A GASTO VALOR
CONCEPTO MONTO VIPAUTIL DEPRECIACION | RESIDUAL | DEPRECIAR DEPF;EE[:‘EION RESIDUAL
ACTIVOS ADMINISTRATIVOS 5426,41 7.138,07
Vehiculo 20.400,00 5 20% 4.080,00 16.320,00 3264 4.080,00
Oficinas 25.500,00 20 5% 1.275,00 24.225,00 1211,25 1.275,00
Equipo de oficina 237,25 5 20% 47,45 189,80 37,96 47,45
Equipo Computo 1.611,60 33% 0 1.611,60 537,20 1.074,40
Muebles y ensures 524,08 10 10% 52,41 471,67 47,17 52,41
T. Depreciacién 5.454,86 5097,58 6.529,26
ACTIVOS DE VENTAS
Equipo de oficina 210,43 5 20% 42,09 168,34 33,67 42,09
Equipo Computo 805,8 3 33% 0 805,80 268,60 537,20
Muebles y ensures 295,19 10 10% 29,52 265,67 26,57 29,52
71,61 328,84 608,81
T. Depreciacion 5.526,47
Amortizacion
Activos Diferidos 3.672,00 5 734,4
TOTAL 6.260,87

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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ANALISIS SALARIAL

DEFINICIONES DE SUELDO.- Es el pago que los empleados reciben por su
trabajo, antes de deducir sus contribuciones a la seguridad social, impuestos y

otros conceptos analogos.

SUELDOS Y SALARIOS EN EL TRABAJO.- Precio del trabajo efectuado por

cuenta y orden de un patrono.

CUADRO No. 56

BENEFICIOS SOCIALES

FONDO DE RESERVA VACACIONES

¢QUIENES TIENEN | Todos los trabajadores que han | Todos los trabajadores que han

DERECHO? cumplido un afio de trabajo para el | cumplido un afio de trabajo para el
mismo patrono mismo patrono, caso contrario pagar
proporcional.

PERIODO DE 1ro. De julio del afo anterior de | Afo de servicios
CALCULO servicios al 30 de junio del afio en
curso.
FORMA DE La 12ava parte de lo recibido en el | La 24ava parte de lo recibido en el
CALCULO periodo que se calcula o su | periodo que se calcula.

proporcional

BASE DE CALCULO | Sueldo +horas extras+ comisiones Sueldo+ horas extras+ comisiones
+0tras retribuciones Accesorias +O0tras retribuciones Accesorias
Permanentes. Permanentes

FECHA DE PAGO Hasta el 30 de septiembre de cada | Se paga o la goza al cumplir un afo
afo; en el formato que para el | de trabajo. El trabajador puede
efecto otorga el IESS o en el sistema | acumular hasta 3 afios y gozarlas en
“Verificador Cliente” que también | el 4to, de no hacerlo pierde el ler
se lo obtiene en el IESS. Se puede | afio de vacaciones

pagar en los bancos o directamente
en el IESS

BASE LEGAL Cdédigo del Trabajo Art. 196...220 Cédigo del Trabajo Art. 69.....78

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CUADRO No.57

JORNADA DE TRABAJO

JORNADA ORDINARIA | HORAS SUPLEMENTARIAS HORAS
EXTRAORDINARIAS
CONCEPTO En el caso del Después de la jornada Cuando el
Ecuadores de lunes a ordinaria, maximo 4 horas | empleado trabajo
viernes 8 horas diarias aldiay12 horasala sabados, domingos
40 horas semanales semana. o dias feriados.
% RECARGA 0% 50% hasta las 24H00 100%
100% desde 01HOO a
06HO0
BASE LEGAL Art.47 del Codigo de Art.55 del Codigo de Art.55 del Cadigo
trabajo trabajo de trabajo
FORMA DE s/240 hs=v.h.n v.h.n+50%=v.h.s v.h.n+100%=v.h.e
CALcuLo

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Art. 49.- JORNADA NOCTURNA .- La jornada nocturna, entendiéndose por tal la que se
realiza entre las 19H0O0 a las 06h00 del dia siguiente podra tener las misma duracién y

dard derecho a igual remuneracion diurna aumentada en un 25%.
g
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CUADRO No. 58

CUADRO DE REMUNERACIONES ADICIONALES

DECIMA TERCERA REMUNERACION
(BONO NAVIDENO)

DECIMA CUARTA REMUNERACION
(BONO ESCOLAR)

CALCULO

Se tomara en cuenta los valores
recibidos durante un ano calendario.

Monto equivalente a un salario
basico unificado de su categoria
ocupacional.

BASE DE CALCULO

Sueldo +horas extras+ comisiones
+0tras retribuciones Accesorias
Permanentes.

Afo 2010

S. basico unificado es de $240

VALORES NO Se exceptlan de entrar en el célculo
CONSIDERADOS PARA | los valores percibidos por concepto
EL CALCULO de utilidades, viaticos o subsistencia,
componentes salariales.
PERIODO 1 de Diciembre del afio anterior al 30 | 1 de Agosto del afio anterior hasta el

de noviembre del afio en curso

30 de julio del afo en curso.

FECHA DE PAGO

Hasta el 24 de Diciembre de cada
afio. Deberan realizarse roles en los
formatos que expide la Direccidn
General de trabajo y registrarse en
esa misma dependencia en los 15
dias posteriores al pago, o sea, hasta
el 8 de enero de cada afio como
maximo.

En la Sierra y Oriente se cancelara
hasta el 15 de Agosto de cada afio.
Deberd reportarse hasta el 30 de
Agosto de cada aino en la nédmina de
la Direccién General del trabajo en
los formatos que expide la Direccion
General de trabajo.

BASE LEGAL

Art. 111y 112 del Cédigo de trabajo.

Art. 113 y 114 del Cédigo de trabajo.

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CUADRO

No. 59

ANALISIS SALARIAL

DETALLE CANTIDAD SUELDO S. ANUAL 13ER S 1470 S IESS 12,15% F. RESERVA VACACI T.ANO 1 T. ANO 2
PERSONAL ADMINISTRATIVO
Gerente General 1 1000 12000 1000 240 1458 1000 500 14698 16198
Secretaria Contadora 1 300 3600 300 240 437,4 300 150 4577,4 5027,4
Guardia 1 250 3000 250 240 364,5 250 125 3854,5 4229,5
TOTAL 3 1550 23129,9 25454,9
PERSONAL DE VENTAS
Ing. Comercio Exterior 1 700 8400 700 240 1020,6 700 350 10360,6 11410,6
TOTAL 1 700 10360,6 11410,6

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CUADRO No. 60

SERVICIOS BASICOS

DETALLE VALOR VALOR
MENSUAL ANNUAL
Luz 30 360
Agua potable 20 240
Teléfono 150 1.800
Internet 30 360
SUBTOTAL 2.760
IMPREVISTOS 2% 55,20
TOTAL 2.815,20

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Son gastos de uso basico los cuales comprende luz, agua, teléfono e internet.

CUADRO No. 61

MATERIALES DE LIMPIEZA

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Aromatizante Ambiental 1 4,18 4,18 16,72
Escoba 1 1,94 1,94 7,76
Trapeador 1 1,88 1,88 7,52
Detergente 1 2,36 2,36 9,44
Jabodn de tocador 1 3,79 3,79 15,16
Desinfectante de pisos 1 1,73 1,73 6,92

SUB-TOTAL1 63,52

IVA 12% 7,62
SUB-TOTAL2 71,14
IMPREVISTOS 2% 1,42
TOTAL 72,56

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Supermaxi
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CUADRO No. 62

SUMINISTROS DE OFICINA

DETALLE CANTIDAD VALOR | VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Resmas de papel bond 3 4,00 12,00 48,00
Caja de grapas 6 0,30 1,80 7,20
Grapadora 3 3,30 9,90 39,60
Archivadores 3 2,20 6,60 26,40
Caja de esféros negro 1 6,48 6,48 25,92
Caja de esféros azul 1 6,48 6,48 25,92
Caja de lapices 1 3,24 3,24 12,96
Libretas de apuntes 3 0,84 2,52 10,08

SUB-TOTAL1 196,08

IVA 12% 23,53

SUB-TOTAL2 219,61
IMPREVISTOS 2% 439
TOTAL 224

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Libreria Cultural
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GASTOS ADMINISTRATIVOS

“En los gastos de administracién se consideran los Sueldos del Gerente General,
secretaria contadora, Ingeniero en Comercio Exterior, guardia se reflejan ademas
los necesarios, gastos de oficina, material de limpieza, que permitan cumplir los

procesos y las metas plateadas.” ®®

Como observamos en el cuadro nos organizaremos con elementos que colaboren
con el funcionamiento de la misma, estos costos no son deducibles son fijos ya

que ni aumentan ni disminuyen la produccion

CUADRO No.63

GASTOS ADMINISTRATIVOS
DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD V. V. ANO
MENSUAL
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos y Salarios | Mensual | 4 | 1550 23.129.90
GASTOS
GENERALES
Servicios Basicos Mensual 1 234,60 2.815,20
Materiales de limpieza Mensual 1 24,19 72,56
Suministro oficina Mensual 1 74,67 224
SUB- 333,46 3.111,76
TOTAL
26.241,66
Elaborado por: Verénica Fiallos 524,84
Fuente: Investigacion Propia 26.766,50

66 MENESSES, Edilbert; Programa para la Elaboracion del Estudio Econdmico Financiero
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CUADRO No.64

GASTOS ADMINISTRATIVOS
DETALLE 1 4 5 10
Mantenimiento y Reparacion 1.625 1.696 1.769 1.845 1.924 2.007 2.094 2.184 2.278 2.376
Materiales de Limpieza 73 76 79 82 86 90 93 97 102 106
Seguros 1.116 1.164 1.214 1.266 1.321 1.378 1.437 1.499 1.564 1.631
Servicios béasicos 2.815 2.937 3.063 3.195 3.333 3.476 3.626 3.783 3.946 4.116
Sueldos y Salarios 23.130 26.552 27.696 28.890 30.135 31.434 32.789 34.202 35.676 37.214
Suministros de oficina 224 234 244 254 265 277 289 301 314 327
Parcial 28.983 32.657 34.065 35.533 37.065 38.662 40.328 42.066 43.880 45,771
2% Imprevistos 580 653 681 711 741 773 807 841 878 915
Subtotal 29.563 33.310 34.746 36.244 37.806 39.435 41.135 42.908 44.757 46.686
Depreciacion 5.455 5.455 5.455 5.455 5.455 5.455 5.455 5.455 5.455 5.455
Amortizacion 734 734 734 734 734 0 0 0 0 0
TOTAL 35.752 39.500 40.935 42.433 43.995 44.890 46.590 48.363 50.212 52.141

4,31 % de inflacion anual de ecuador del 2009

Elaborado por: Verénica Fiallos

FUENTE: Investigacion propia
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7.2.2 GASTOS DE VENTAS

En el capitulo de Exportaciones y Logistica pudimos determinar los gastos que
ocasionara exportar los conforme hemos acordado en el termino de negociacion
pactada con el importador FCA. Podemos observar detalladamente los rubros

que intervienen en los gastos de ventas para el presente proyecto.

CUADRO No.65

GASTOS VENTAS

DESCRIPCION | CANTIDAD V. UNITARIO V. ANUAL
Estibaje 1 60 360
Agente de 1 450 2700
aduanas
Certificado de 1 200 1200
Origen
Aforo Fisico 1 100,8 604,8
Corpei 1 450,00 2700
Logistica de 6 120 720,00
Transporte

SUBTOTAL 8.284,80

IMPREVISTO 165,70

2%

TOTAL 8.450,50

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

7.2.3 GASTOS FINANCIEROS

Constituidos por desembolsos que se pagan a entidades financieras como:

Intereses, amortizacion de los intereses, comisiones bancarias etc.

Los gastos financieros estaran constituidos por pagos semestrales a tres afios
plazo por deuda adquirida con CFN. Podemos observar estos valores por interés

en la tabla de amortizacion.
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CUADRO No. 66

GASTOS DE VENTAS

DETALLE 1 4 5 10
Sueldos y salarios 10361 11902 12415 12950 13509 14091 14698 15332 15992 16682
Mantenimiento y reparacion 35 36 38 40 41 43 45 47 49 51
Gastos de Exportacion 8450 8815 9195 9591 10004 10435 10885 11354 11844 12354
Parcial 18846 20754 21648 22581 23554 24570 25628 26733 27885 29087
2% Imprevistos 377 415 433 452 471 491 513 535 558 582
Subtotal 19223 21169 22081 23033 24025 25061 26141 27268 28443 29669
Depreciacién 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
TOTAL 19295 21240 22153 23104 24097 25133 26213 27339 28515 29740

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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7.2 COSTOS TOTALES

Los costos totales son aquellos costos calculados en base a cuadros anteriores el
que nuestra empresa LANA FASHION CIA LTDA. ha establecido para

calcularlos.

COSTOS DEL PROYECTO

Los costos del proyecto se han calculado dependiendo del volumen de ventas.

Podemos apreciar claramente los costos totales:
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CUADRO No. 67

COSTOS OPERACIONALES
DETALLE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mercaderia 300.000 344223 394965 453187 519991 542403 565780 590165 615601 642134
Embalaje 3570 4096 4700 5393 6188 6455 6733 7023 7326 7641
Parcial 303.570 348.319 399.665 458.580 526.179 548.857 572.513 597.188 622.927 649.775
2% imprevistos 6071 6966 7993 9172 10524 10977 11450 11944 12459 12996
TOTAL 309.641 355.286 407.658 467.751 536.702 559.834 583.963 609.132 635.386 662.771

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CUADRO No. 68

RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS

DETALLE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costos operacionales 309.641 355.286 407.658 467.751 536.702 559.834 583.963 609.132 635.386 662.771
Gastos Administrativos 35.752 39.500 40.935 42.433 43.995 44.890 46.590 48.363 50.212 52.141
Gastos de Ventas 19295 21240 22153 23104 24097 25133 26213 27339 28515 29740
Gastos Financieros 4.791 3.049 1.307 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 369.479 419.075 472.053 533.288 604.795 629.857 656.766 684.834 714.112 744.652
INFLACION PAIS DE DESTINO 2,70%

Elaborado por: Verénica Fiallos
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7.4 INGRESOS DEL PROYECTO

El volumen de ventas es obtenido a través del cuadro de la demanda insatisfecha

determinada en el estudio del mercado.

CUADRO No. 69

CRONOGRAMA DE VENTAS

CRONOGRAMA DE VENTAS
ANO VOLUMEN COSTO COSTO [%PRODUCCION]| % DEMANDA
DE VENTAS | UNITARIO TOTAL NACIONAL ALEMANIA
1 10.000 30 300.000 0,51% 46,93%
2 11.000 31 344.223 0,51% 43,79%
3 12.100 33 394.965 0,51% 41,83%
4 13.310 34 453.187 0,52% 40,65%
5 14.641 36 519.991 0,53% 40,06%
6 14.641 37 542.403 0,50% 36,27%
7 14.641 39 565.780 0,46% 33,14%
8 14.641 40 590.165 0,44% 30,51%
9 14.641 42 615.601 0,41% 28,27%
10 14.641 44 642.134 0,39% 26,33%
4,31% 2,70%

10% de incremento en el volumen de venta de acuerdo a las politicas de la empresa

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

7.4.1 INGRESOS PROYECTADOS

Los ingresos esperados estan directamente relacionados con la demanda y la
oferta total del proyecto determinada en el estudio del mercado, asi como la
cobertura de la empresa de esa demanda insatisfecha.

Por tanto los ingresos del proyecto estaran determinados en funcion de las ventas
0 exportaciones proyectadas para el periodo de evaluacion del proyecto y el
precio de venta fijjado en consideracion del costo unitario del producto. Los
ingresos seran establecidos con una inflacion acumulada de 2,70 % en Alemania
a diciembre de 2009, esto es importante ya que se busca mantener el precio

dentro del rango de precios para los ponchos en el mercado internacional.
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CUADRO No. 70

INGRESOS DEL PROYECTO

DETALLE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costos operacionales 309.641| 355.286| 407.658| 467.751| 536.702| 559.834| 583.963| 609.132| 635.386 662.771
Volumen de Ventas 10.000 11000 12100 13310 14641 14641 14641 14641 14641 14641
Costo Unitario 30 31 33 34 36 37 39 40 42 44
Precio de Venta 53 54 56 57 59 61 62 64 66 67
INGRESO ANUAL 530000 598741 676398 764126 863234 886541 910478 935061 960307 986235

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CAPITULO VII
EVALUACION DEL PROYECTO

8.1 El presente tema estara dedicado a evaluar y establecer las bondades
financieras del proyecto en marcha, con el objetivo claro y confiable para una

correcta toma de decisiones de él inversionista.

Este estudio representa la parte final del analisis de viabilidad del proyecto,
sabiendo que existe un mercado potencial, un lugar 6ptimo, tamafo adecuado,
proceso post-cosecha planteado, costos e ingresos y cuantificada la inversion se
medird los beneficios financieros y econdmicos que representa exportar ponchos

a Alemania.

Existen dos tipos de evaluacion de proyectos: La financiera relacionada
directamente relacionada con la empresa privada (macroecondémico) y la
econdémica social dirigida al campo macroecondémico y financiero en la inversion

social.

8.2 OBJETIVO

Determinar los indicadores principales de evaluacion y establecer si el presente
proyecto es factible o no.

8.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Establecer los instrumentos financieros y contables que nos orientan a

tomar una decisidon acertada.

= Valorar las bondades del proyecto a partir de los indicadores de la

evaluacion del proyecto.

= Realizar un anélisis de las cifras establecidas.
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8.3 INSTRUMENTOS DE EVALUACION

8.3.1 ESTADO SITUACION INICIAL

El estado de situacion inicial esta conformado por cuentas de activos, pasivos y
patrimonio, siendo un cuadro de valores ordenado que muestra al inicio de las

operaciones de una empresa la situacion financiera de la misma.

Los activos se dividen en: activo corriente conformado por el capital de trabajo
con un valor $ 59.737,83 en la cuenta de Caja/Bancos Yy la sumatoria del activo
fijo tangible e intangible por un valor de $53.256,35 con la suma de activo
corriente y activo fijo se obtendra el total de los activos por un valor de
$112.994,18.

Entre los pasivos de nuestra empresa tenemos: Pasivos a Largo Plazo, el
préstamo al cual recurrimos para financiar en un 70% la inversion inicial por un
valor de $ 41.816,48; la cuenta patrimonio que es 30% correspondientes a las
aportaciones de los socios $ 71.177,70 los cuales sumados dan un valor de
$112.994,18

Por lo tanto, LANA FASHION CIA. LTDA, tendra un estado de situacion inicial con
activos, pasivos y patrimonio de $112.994,18 segun se muestra en el siguiente

cuadro.
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CUADRO No. 71
LANA FASHION
ESTADO DE SITUACION INICIAL
QUITO, DICIEMBRE DEL ANO 2010

ACTIVOS

PASIVOS

ACTIVO CORRIENTE

41.816,48
Caja/Bancos 59.737,83 Préstamo largo plazo
59.737,83 41816,48
T. ACTIV. CORRIENTE TOTAL PASIVO
48.272,93
ACTIVO FIJO ADMINIS
Oficina 25.500,00
Vehiculo 20.400,00 PATRIMONIO
Equipo de oficina 237,25 71.177,70
CAPITAL
Equipo de Computacién 1.611,60 71.177,70
T. PATRIMONIO
Muebles y enseres 524,08
ACTIVO FIJO VENTAS 1.311,42
Equipo de oficina 210,43
Equipo de Computacion 805,8
Muebles y enseres 295,19
TOTAL ACTIVOS FIJOS 49.584,35
ACTIVOS DIFERIDOS 3.672,00
112.994,18 112.994,18
TOTAL ACTIVOS PATRIMONIO+PAS
FIRMAS

GERENTE
CONTADOR

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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8.3.2 ESTADO DE RESULTADOS

Este Estado reflejara la utilidad o pérdida resultante de la operacion del proyecto

en un determinado periodo.

Para el calculo del Estado de Resultados nos basaremos en los costos e ingresos
totales que incurriran en la operacion del proyecto (para los 10 afios) con lo cual
obtendremos la utilidad, de la misma que los trabajadores seran beneficiarios en
un 15% del reparto para cumplir con los parametros de ley y el 25% para el
Estado. A partir de ello se obtendra la utilidad neta que sera repartida para los
socios de la empresa, esta utilidad para el primer afio serd de $ 160.521 y se
obtiene en el décimo afio de operaciones el valor de $ 154.0009.

A continuacion se presenta el Estado de Resultados y la utilidad que
obtendremos en cada uno de los 10 afios presentados en el cuadro, en donde se
demuestra la rentabilidad de exportar ponchos a Alemania.
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CUADRO No. 72

LANA FASHION

ESTADO DE RESULTADO

QUITO, 31 DICIEMBRE DEL 2010

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 530000 598741 | 676398 | 764126 | 863234 | 886541 | 910478 | 935061 | 960307 | 986235
(-)Costo de venta 309.641 355.286 | 407.658 | 467.751 | 536.702 | 559.834 | 583.963 | 609.132 | 635.386 | 662.771
UTILIDAD BRUTA 220.359 243.455 | 268.739 | 296.375 | 326.531 | 326.707 | 326.514 | 325.929 | 324.922 | 323.465
(-Gastos Administrativos 35.752 39.500 | 40.935 | 42.433 | 43.995 | 44.890 | 46500 | 48.363 | 50.212 | 52.141
(-)Gastos Ventas 19295 21240 | 22153 | 23104 | 24097 | 25133 | 26213 | 27339 | 28515 29740
UTILIDAD OPERACIONAL 165.312 182.715 | 205.651 | 230.838 | 258.439 | 256.684 | 253.712 | 250.227 | 246.195 | 241.583
(-)Gastos Financieros 4.791 3.049 1.307
UTILIDAD ANTES DE REPARTO 160.521 179.666 | 204.345 | 230.838 | 258.439 | 256.684 | 253.712 | 250.227 | 246.195 | 241.583
(-)15% REPARTO TRABAJADOR 0 26950 | 30652 | 34626 | 38766 | 38503 | 38057 [ 37534 | 36929 36237
U.A.IMPUEST 160.521 152.716 | 173.693 | 196.212 | 219.673 | 218.181 | 215.655 | 212.693 | 209.266 | 205.346
(-25% IMPUESTO RENTA 0 38179 [ 43423 [ 49053 | 54918 | 54545 [ 53914 [ 53173 [ 52316 51336
UTILIDAD NETA 160.521 114.537 | 130.270 | 147.159 | 164.755 | 163.636 | 161.741 | 159.519 | 156.949 | 154.009

Elaborado por: Veronica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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8.3.3 FLUJO DE CAJA

“El flujo de caja permite el uso racional de efectivo estableciendo las fechas en
que se debe hacer los desembolsos y permite a su vez sincronizados con las

entradas de efectivo”®’.

“El flujo de caja es un esquema que presenta en forma organica y sistematica
cada una de las erogaciones e ingresos liquidos registrados periodo por periodo

durante el horizonte previsto del proyecto.”®®

Se utilizara el método directo para elaborar el flujo de caja después de la utilidad
neta obtenida en el Estado de Resultados, de los activos intangibles y tangibles
sumamos las depreciaciones, amortizaciones y el valor residual de los activos
que aun tengan vida util en el afio 10, asi como el reemplazo de herramientas y
equipos de computacion cada 2 y 3 afios respectivamente, se debe incluir el
capital de trabajo (al aflo 10) ya que este es recuperable, otro rubro es el egreso
en el afio cero de la inversion. Se incluird el total del préstamo en el afio O y la

amortizacion del capital (igual a la tabla de amortizacion de la deuda).

A patrtir de ello obtendremos el flujo de caja el mismo que se puede apreciar en el

siguiente cuadro.

7 GOMEZ Verénica; Proyecto, Quito - 2007

8 MIRANDA, Juan José; Gestién de Proyectos,, quinta Edicién, Bogota; MM editores, 2005 Pég. 218
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CUADRO No. 73

FLUJO DE CAJA

DETALLE PRE-OPERACIONAL 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I. Ingreso Operacional 530000 | 598741 | 676398 | 764126 | 863234 | 886541 | 910478 935061 960307 986235
Ventas 530000 | 598741 | 676398 | 764126 | 863234 886541 910478 935061 960307 986235
1. Egreso Operacional 364.688 | 416.026 | 470.746 | 533.288 [ 604.795 | 629.857 | 656.766 684.834 714.112 744.652
Costos Operacionales 309.641 | 355.286 | 407.658 | 467.751 | 536.702 | 559.834 [ 583.963 609.132 635.386 662.771
Gastos Administrativos 35.752 | 39.500 | 40.935 | 42.433 43.995 44.890 46.590 48.363 50.212 52.141
Gastos de ventas 19295 21240 22153 23104 24097 25133 26213 27339 28515 29740
111, (I-11) Flujo operacional 165.312 | 182.715 | 205.651 | 230.838 | 258.439 | 256.684 | 253.712 250.227 246.195 241.583
IV. Ingreso No Operacional 112.994,18 - - - - -| 3264,00 - - - 66.876
Crédito 41.816,48
Aporte Accionista 71.177,70
Capital de trabajo 59.737,83
Recuperacion Activo Fijo 3264,00 7.138,07
V. Egreso No Operacional 53.256 11.761 | 75.148 | 82.351 | 93.066 | 100.654 | 120.417 | 101.357 97.677 96.215 96.961
Inversion Activos Fijos 49.584,35 2.417 20.400 2.417 2.417
Inversion Activos Diferidos 3.672
Gasto Financiero 4.791 3.049 1.307
Pago deuda-Amortizacion de capital de crédito 6.969 6.969 6.969 6.969 6.969 6.969 6.969 6.969 6.969 6.969
15% participacion trabajadores 26950 30652 34626 38766 38503 38057 37534 36929 36237
25% Impuesto a la Renta 38179 43423 49053 54918 54545 53914 53173 52316 51336
VI. (IV-V) Flujo no operacional 59.737,83 (11.761)| (75.148)| (82.351)| (93.066)| (100.654)| (117.153)| (101.357)| (97.677)| (96.215) (30.085)
VII. (I1+VI) Flujo caja neto generado 153.551 | 107.568 | 123.300 | 137.772 | 157.786 | 139.531 | 152.355 152.550 149.980 211.498
VIII. Saldo inicial caja 153.551 | 261.119 | 384.419 | 522.192 | 679.977 | 819.508 971.863 | 1.124.413 1.274.393
IX. Saldo Final caja 153.551 | 261.119 | 384.419 | 522.192 | 679.977 | 819.508 | 971.863 | 1.124.413 | 1.274.393 1.485.891

Elaborado por: Verénica Fiallos
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CUADRO No.74

FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA
DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

Utilidad / perdida del ejercicio 160.520,67 114.537,24 130.269,69 147.159,22 164.754,98 163.636,11 161.741,44 159.519,43 156.949,33 154.009,34
(+) Depreciaciones 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41 5.426,41
(+) Amortizaciones 734,40 734,40 734,40 734,40 734,40

(+) recuperacion de capital de trabajo 59.737,83
(+) Recuperacion de activos fijos 3.264,00 7.138,07
(-) Inversiones -112.994,18 - - - -2.417,40 - -20.400,00 -2.417,40 - - -2.417,40
(+) Crédito -41.816,48

(-) Pago de deuda -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41 -6.969,41
(=) Fluo de Caja Generado -154.810,66 159.712,07 113.728,64 129.461,09 143.933,22 163.946,38 144.957,11 157.781,04 157.976,43 155.406,33 216.924,84

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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8.4 INDICADORES DE RENTABILIDAD

8.4.1 COSTO DE CAPITAL O TASA DE DESCUENTE

El costo de capital es la cantidad, expresada como porcentaje anual, que una
empresa debe pagar para obtener fondos adecuados.®® En otras palabras el
costo de capital se supone que es la retribucion que recibiran los inversionistas

por aportar fondos a la compaiiia.

La Tasa de descuento se obtiene mediante el calculo de la siguiente formula:

Tasa de descuento o Costo de Oportunidad

TAR = Tasa Activa (12,50%)

TPR = Tasa Pasiva (4,40%)

RA = Recursos Ajenos (62,99%)
RP = Recursos Propios (37,01%)
TLR = Tasa Libre de Riesgo (9,55%)
T = 36,25%

CUADRO No. 75

CALCULODET %
Utilidad 100
Participacion Trabajadores (PT) 15 15,00%
Utilidad Ante Impuestos (UAI) 85
Impuesto a la Renta (IR) 21,25 21,25%
Utilidad Neta (UN) 63,75
36,25%

Elaborado por: Verodnica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

6 BARRENO, Luis; Manual de Formulacién y Evaluacion; Primera Edicidon; Quito — 2005.
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i = (WRP*TPR) + (%RA*TAR*(1-T))+TLR+i

i = (0,3701* 0,440) + (0,6299*0,1250%(1-0,3625)) + 0,0955
i =0,1620............. 16,20 %

Por lo tanto se utiliza una TD del 16,20%, que influenciara en las proyecciones
economicas de LANA FASHION CIA. LTDA. , esto significa que es el rendimiento
minimo que debera ganar la empresa, es decir la TD debe ser menor que la TIR

(Tasa Interna de Retorno) para comprobar la viabilidad del proyecto.

8.4.2 VALOR ACTUAL NETO

Significa traer valores de hoy los flujos futuros y se calculan sacando la diferencia
entre todos los ingresos y los egresos o en su defecto el flujo neto de caja
expresado en moneda actual a través de una tasa de descuento especifico. En
funcién de estos resultados, este criterio debe aceptarse si su valor actual neto es

igual o superior a cero.”

VAN > 0 El proyecto es atractivo y confiable.

El capital invertido tiene una tasa de rentabilidad superior a la tasa de
oportunidad del capital, ademas de recuperar la inversion genera una tasa

mayor de interés.

VAN = 0 Se puede o no realizar el proyecto o cambiar la inversion.

Los flujos netos de son iguales a la inversion y que la tasa descontada es igual

a la tasa generadora de flujos,

70 BARRENO, Luis; Manual de Formulacion y Evaluacidn; Primera Edicidn; Quito — 2005. Pag. 122
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VAN < 0 El proyecto debe rechazarse.

Se puede recuperar el capital invertido a largo plazo. En estos casos la
rentabilidad del flujo de efectivo es menor que la tasa de interés y oportunidad
de capital.

Para el Calculo del VAN utilizaremos la siguiente formula

FNCt
VAN = - 1lni.
(1 +i)n

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Es un instrumento que permite medir el plazo de tiempo que se requiere para que
los flujos netos de efectivo de una inversion recuperen su costo o inversion
inicial. "

"t PYMES Futuro
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CALCULO PRI: Uno a uno se van acumulando los flujos netos de efectivo hasta

llegar a cubrir el monto de la inversion. Para el presente proyecto el periodo de

recuperacion de la inversion se logra en el segundo afio.

CUADRO No. 76

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PRI
Afio FNC FACTOR VAN PRI
0 -154.810,66 1,00 -154810,66 -154810,66
1 159.712,07 0,86 137445,84 -17364,82
2 113.728,64 0,74 84228,21 66863,39
3 129.461,09 0,64 82512,71 149376,11
4 143.933,22 0,55 78947,16 228323,27
5 163.946,38 0,47 77387,57 305710,84
6 144.957,11 0,41 58884,74 364595,58
7 157.781,04 0,35 55158,43 419754,01
8 157.976,43 0,30 47527,31 467281,32
9 155.406,33 0,26 40235,88 507517,20
10 216.924,84 0,22 48333,47 555850,68

La inversion se recupera al 2do afio

Elaborado por: Veroénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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CUADRO No. 77

VALOR ACTUAL NETO (VAN)
- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
FLUJO NETO DE CAJA -154.810,66 159.712,07 113.728,64 | 129.461,09 143.933,22 163.946,38 | 144.957,11 157.781,04 | 157.976,43 | 155.406,33 | 216.924,84
FACTOR SIMPLE DE ACTUALIZACION 1,00 0,86 0,74 0,64 0,55 0,47 0,41 0,35 0,30 0,26 0,22
FLUJO NETO DE CAJA ACTUALIZADO -154.810,66 | 137.445,84 84.228,21 | 82.512,71 78.947,16 77.387,57 | 58.884,74 55.158,43 | 47.527,31| 40.235,88 | 48.333,47
|VAN 555.850,68 |
|VAN $ 555.850,68 |
|TIR 65,51%|
|PRI -154.810,66  -17.364,82 66.863,39

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia
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8.4.3TASA INTERNA DE RETORNO

“La Tasa Interna de Retorno nos indica el porcentaje de rentabilidad que obtendra
el inversionista como premio a la decisibn de invertir en un alternativa de

inversion seleccionada” "2,

Se realizara el calculo de la TIR con una tasa menor y una tasa mayor, para el
calculo de la VAN negativa y positiva respectivamente, a través de la formula de

aproximaciones sucesivas.

TIR=  Ki + (Ks-Ki) VANSs

VANS - VAN

Mediante la comparacion entre la TIR y la tasa de descuento se podra tener un

criterio de decision adecuado, basandonos en las siguientes referencias:

TIR > [ El proyecto se acepta.
TIR = [ Indiferente.
TIR < [ El proyecto se rechaza.

72 BARRENO, Luis; “Manual de Formulario y Evaluacién de proyectos”; Primera Edicién; Quito; 2005. Pag.
122
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CUADRO No. 78

16,20% 65,51%

ANO FLUJO NETO DE CAJA| FSA [ FSA |FLUJO OPERACIONAL ACTUAL | FLUJO OPERACIONAL ACTUALIZADO
Ki Ks VAN s VAN i
0 -154.810,66 1,00 1,00 -154810,66 -154811,66
1 159.712,07 0,86 0,60 137445,84 96495,11
2 113.728,64 0,74 0,37 84228,21 41514,99
3 129.461,09 0,64 0,22 82512,71 28552,35
4 143.933,22 0,55 0,13 78947,16 19179,23
5 163.946,38 0,47 0,08 77387,57 13198,96
6 144.957,11 0,41 0,05 58884,74 7050,90
7 157.781,04 0,35 0,03 55158,43 4636,90
8 157.976,43 0,30 0,02 47527,31 2805,00
9 155.406,33 0,26 0,01 40235,88 1667,16
10 216.924,84 0,22 0,01 48333,47 1406,00
555850,68 0,00
Ks-ki 49,32%
vans-vani 555850,68
vans/ (vans-vani) 1,00
TIR 65,51%

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacion Propia

Por tanto, el proyecto es aceptable ya que la TIR es 65,51%, lo cual significa un
porcentaje que obtendra el inversionista como premio haber invertido en esta
alternativa de inversion o también que por cada dolar invertido obtendra 0,66

centavos adicionales.
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8.4.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

A pesar que el punto de equilibrio no es una técnica para evaluar la rentabilidad
del proyecto real permite establecer que a partir de un punto existen ganancias o

pérdidas.

“El punto de equilibrio es aquel nivel de produccion en el cual la organizacion ni
pierde ni gana, es decir, el punto en el cual los costos fijos mas los variables se

igualan a los ingresos totales”.”®

El punto de equilibrio es aquella que permite determinar el monto que las ventas
cubran los costos, de igual manera muestra la magnitud de la perdida y ganancia
de la empresa cuando las ventas pasan o caen por debajo de este punto, por lo
gue demuestra que este punto es referencial para un incremento o decrecimiento
en el volumen de venta generando utilidad o ocasionando perdida. Es importante

analizar los costos fijos, costos variables y las ventas generadas.
IMAGEN No. 43

PUNTO DE EQUILIBRIO

]
Lile fg =R o Er g
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Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Internet

7 BARRENO, Luis; “Manual de Formulario y Evaluacion de proyectos”; Primera Edicién; Quito; 2005. Pag.
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CUADRO No. 79

PUNTO DE EQUILIBRIO
Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Unidades 300.000 344.223 394.965 453.187 519.991 542.403 565.780 590.165 615.601 642.134
Ventas netas 530000 598741 676398 764126 863234 886541 910478 935061 960307 986235
Costos y Gastos 369.479,33(385.403,89|402.014,79|419.341,63 | 437.415,26 | 456.267,85 | 475.933,00 | 496.445,71|517.842,52 | 540.161,53
Costos Fijos 59.837,93 | 62416,94 | 65107,11 | 67913,23 | 70840,29 | 73893,51 | 77078,32 | 80400,39 | 83865,65 | 87480,26
Costos Variables 309.641,40| 322986,94 | 336907,68 | 351428,40 | 366574,97 | 382374,35 | 398854,68 | 416045,32 | 433976,87 | 452681,28
Utilidad/ Perdida Bruta 160521 213337 274383 344785 425818 430273 434545 438615 442465 446074
15% de Participacion a Trabajadores 0 26950 30652 34626 38766 38503 38057 37534 36929 36237
25% Impuesto a la renta 0 38179 43423 49053 54918 54545 53914 53173 52316 51336
Utilidad/ Perdida Neta 160521 148208 200308 261106 332134 337225 342574 347908 353219 358500

Elaborado por: Verénica Fiallos

Fuente: Investigacién Propia
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PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES

Costos fijos

P.E Unidades =

precio de venta unitario—Costo variable unitario

P.E Unidades = 59837,93/30-53= 2602 Unidades

El ndmero minimo de unidades que deben exportarse para que la compafia no

tenga pérdida ni ganancia, es de 2602 ponchos.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN VENTAS

Costos fijos

P.E Ventas =
1-(Costo de Variables Totales [Ventas Totales)

P.E Ventas= 59.837,93 /1-(309.641,40/530.000) - 143.920,42 Dolares

El resultado del punto de equilibrio en ventas es de 143.920,42 ddlares, de igual

manera para que la compafia no tenga perdida ni ganancia.
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8.4.5 INDICES FINANCIEROS
Los indicadores econdmicos sefialan los puntos fuertes débiles de un negocio.

Los indices son el resultado de la relacién numérica entre dos cantidades. Desde
el punto de vista financiero tienen relacion las cuentas del Estado de resultados y

el Balance general.

INDICE SOBRE INVERSION TOTAL

Es aquel que mide la utilidad neta obtenida durante el periodo en relacion con la

inversion en activos totales.

Ri = Utilidad neta / Inversion total

Ri = 160.521/112.994,18

Ri =142%

La utilidad neta obtenida durante el primer afio con relacion a la inversiéon en

activos totales corresponde a 142%

INDICE SOBRE RECURSOS PROPIOS

Es aquel que mide la utilidad neta obtenida por los duefios de la empresa con

relacion a su inversion.
Rp = Utilidad neta / Recurso propio

Rp =160.521 / 71.177,70

Rp =226 %
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Al aplicar la féormula se obtuvo 226% lo que nos indica que por cada délar

invertido en el recurso propio el inversionista podra obtener 2.26

INDICE DE APALANCAMIENTO

Es aquel que nos indica el grado de endurecimiento que tiene la compafia con

respecto al activo total.
A= Deuda total / Activo total

A= 41.816,48/ 112.994,18

A=37%

El indice de endeudamiento que tiene la compariia con respecto al activo total es
de 37%.

INDICE DE COBERTURA

Indica la capacidad que tiene la companfia de generar utilidades para el pago de

intereses.

Ic= Utilidad operacional / Pago de intereses
Ilc= (G. Ad. + G. Venta ) / (G. Financieros)

lc=55.046/ 4.791

lc= 11,49

La compaiiia tiene una capacidad de 11,49 veces para cubrir el costo financiero.
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INDICE DE RENTABILIDAD EN RELACION A LAS VENTAS
Este indice nos indica la utilidad con respecto a las ventas.
Rv = Utilidad neta / Ventas totales
Rv =160.521 / 530.000
Rv = 30%

Como podemos ver en el primer afio se obtendra el 30% de rentabilidad sobre las

ventas.
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CAPITULO IX

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 CONCLUSIONES

» Después de realizada la investigacion se determina que los ponchos es un
producto producido ampliamente en el pais principalmente en Azuay,
Carchi, Chimborazo, Imbabura y gracias a que si existe bastante

produccion de este producto.

» El proyecto es resultado de las nuevas tendencias en el mundo por preferir

productos manufacturados, adaptables a las necesidades del consumidor.

» De acuerdo a las actividades que deseamos promover se ha creado una
compaiiia de responsabilidad limitada con el nombre de LANA FASHION
CIA. LTDA., persona juridica fundamentalmente creada para la promocion,

exportacion y comercializacion.

» Ecuador mantiene relaciones comerciales desde hace muchos afios con la
Union Europea el mismo que es el principal socio comercial para nuestro
pais, en la ultima década Ecuador ha mantenido resultados positivos en la
Balanza Comercial hasta diciembre del 2007 Ecuador exportd a Europa
productos como: Aceites crudos de petroleo, productos tradicionales
(rosas, camaron, cacao, pescado) y productos no tradicionales. Las
importaciones estan condicionadas a la industrializacion y desarrollo

tecnologico de este pais.
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» Ecuador y Alemania tienen un acuerdo llamado SGP hasta el 31 de
diciembre de 2015 preferencias que favorecen la exportacion de ponchos
para nuestro pais, en donde esta manufactura no muestra indicadores de
produccion. Gracias a dicho acuerdo nos apegaremos a las preferencias
arancelarias de cero aranceles, ademas de favorecer el comercio y la

generacion de divisas.

= En el Ecuador esta manufactura ha ganado mercado dando paso al
ingreso de importantes divisas al pais. La industrializacion de este
producto abre puertas y aceptacion en mercados como el europeo

también.

= Al no presentarse complicacion en el proceso de exportacion a Alemania

se determina un precio FCA.

= A pesar de que nuestro producto no es altamente perecible se decidié
utilizar un flete aéreo que conserven la cadena para la conservacion del
producto en buen estado. Con ello obtuvimos valores mas econdémicos que
favorecen directamente al precio del producto y este llega en perfectas

condiciones al consumidor final.

= El proyecto tendra una inversion total de $112.994,18 valor financiado
30% con recursos propios y el 70% por la Corporacion Financiera

Nacional.

Después de la evaluacion del proyecto pudimos determinar alta rentabilidad del
VAN $555.850,68 vy laTIR 65,51 con respecto a la tasa de descuento 16.20%
demostrando ampliamente que el proyecto es aceptable y debe ser ejecutado.
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» La inversion sera recuperada al segundo afio de operaciones del proyecto
y se observo que la empresa podra cumplir sus obligaciones adquiridas
con holgura financiera, pues las utilidades son buenas y los ingresos

satisfactorios.

» Finalizando el proyecto constituye una oportunidad de negocios Yy
promocion de productos no tradicionales ecuatorianos con gran

aceptacion no solo en el mercado europeo sino en el mundo entero.
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9.2 RECOMENDACIONES

= Por parte de los sectores del estado y las entidades promotoras de
Comercio Exterior, mantener una base de datos actualizada donde el
inversionista pueda obtener datos verdaderos y lo mas cercano a la

realidad.

» Intercambio de estrategias y conocimientos en las instituciones
relacionadas con este tipo de actividad y produccion, comercializacién y
exportacion de ponchos. Con el fin de unir criterios y formar un centro de

apoyo comun.

= Capacitacion de los sectores manufactureros y empresarios por parte del
estado a fin de incentivar el comercio implementado acuerdos comerciales,

ferias, ventajas arancelarias etc.

= Se recomienda el apoyo gubernamental a los pequefios empresarios en
cuanto al financiamiento referente a proyectos de manufactura, para

acceso a créditos con interese bajos.

= Implementar el presente proyecto con el fin de generar fuentes de trabajo y

contribuyendo asi con la economia del pais.
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Veroénica Fiallos
Ciudad.-

De nuestra consideracion:

Tenemos el agrado de poner a su consideracion informacion y cotizacién de nuestros servicios
y asesoramiento en el servicio de Relocation que nos ha solicitado.

Tenemos la garantia de nuestro certificado de calidad FAIM, uUnica calificacion especializada
otorgada por FIDI, Federacién Internacional de Mudanzas Internacionales, auditada por Ernest

& Young de Bélgica.

Confiamos que nuestra oferta sea de su interés y que tengamos la oportunidad de estar a su
servicio.

Muy atentamente,
METROPOLITAN EXPRESO

Cristina Fiallos
Marketing Consultant

pc/cf
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METIOPOLITIN EXPOEST
‘@ RELOCATION LOGISTICS RELOGIS S.A.

COTIZACION

CLIENTE

CONTENIDO

SERVICIO

ORIGEN

AEROPUERTO DE ENTRADA
PESO ESTIMADO

Ponchos de lana 2010
Aeropuerto Quito a aeropuerto Frankfurt

Quito, Ecuador

Frankfurt (Alemania)

1517 kilos

(0]
[0}
[0}
[0}
[0}
[0}

FLETE AEREO o] $ 5.916,00

TRAMITE DE ADUANA o] $ 450.00

CERTIFICADOS DE o] $ 200.00

ORIGEN E INSPECCION

AFORO FISICO o $ 100.80

CORPEI o] $ 5.00

ALMACENAJE o] $8 X DIA (DEPENDIENDO DIAS)
ESTIBA DE CARGA o $3 X HORA

VALIDEZ COTIZACION o] Por 30 dias

FECHA COTIZACION o] 13/Abril/2010

FORMA DE PAGO: DE CONTADO PREVIO AL DESPACHO DEL EMBARQUE.

INFORMACION GENERAL

MEDIO DE TRANSPORTE 0 Aéreo/ KLM
o0 Tiempo de transito: 2 dias aprox.
SERVICIOS DE ORIGEN SEGURO
o] Transporte al aeropuerto de Quito TG INTERNATIONAL INSURANCE
o] Tramite aduanero de exportacion Phone: (949) 661 6020
o] Entrega a compariia aérea TASA 2.8% sobre el valor declarado

DOCUMENTOS REQUERIDOS EN ORIGEN
o] Movimiento migratorio
Inventario
Factura Comercial
Copia de pasaporte a color notariado
Carta de autorizacion de salida de embarque

O o0ooo

El anexo se establece las consideraciones especiales que se incluye y excluye en la presente cotizacion

Www.metr opolitanexpr eso.com
Edificio Site Center, Cumbaya, Torre Ill, Oficina 107
Quito - Ecuador Telf.: (593-2) 380-1172 Fax (593-2) 380-1174
E-mail: metropolitan@metropolitanexpreso.com

Srta. Veroénica Fiallos CML 13-04-409
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METIOPOLITIN EXPOEST
‘@ RELOCATION LOGISTICS RELOGIS S.A.

ALCANCE DE SERVICIOS

Las tarifas cotizadas incluyen los siguientes servicios:

o Transporte al aeropuerto de Quito
Tramites aduaneros de exportacion.

0
o0 Transporte local al aeropuerto de exportacion
o Flete aéreo hasta Tegel, Berlin (Alemania).

SERVICIOS NO CONTEMPLADOS

Las tarifas cotizadas no incluyen los siguientes cargos en destino:

THC

Cargos por manejo de aeropuerto
Cargos por almacenaje

Cargos por demoraje.

Cargos por manejos especiales

O O0OO0OO0OO0Oo

Cargos por impuesto y tasas en caso de generarse

En el caso en que las lineas aéreas suban las tarifas o sus cargos esta cotizacion sera revisada en el rubro

de flete y cargos.

El cliente acepta y comprende el alcance de las condiciones de esta oferta y de manera expresa manifiesta

estar de acuerdo con la misma.

Cristina Fiallos
Marketing Consultant

Es conforme
Nombre

ACEPTACION COTIZACION

FECHA

NOMBRE

CARGO

FIRMA'Y SELLO
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