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¡NTRODUCCION

En el actual mundo globalizado, la competencia comercial no se

encuentra sólo dentro del país sino que los competidores están en

cualquier parte del mundo, ya que hoy en dia la demanda de productos

a nivel mundial, permite la existencia no sólo de las grandes empresas

sino también de micro negocios, que sin restarle mercado a las primeras,

satisfacen las necesidades de aquellos a quienes no llegan a abastecer

las empresas con poder de mercado; siendo ésta la ,azón principal por

la que pueden surgir nuevas empresas pequeñas que van a captar los

nichos de mercado a donde nadie ha llegado.

Con el nuevo esquema de dolarización se eliminó la posibilidad de

financiar vía emisión monetaria los déficits gubernamentales. Al no

contar el BCE con este mecanismo, la única posibilidad de obtener

recursos para financiar proyectos y obras en el país es mediante el

ingreso de capitales frescos provenientes del extranjero via inversión

directa, créditos y exportaciones. La clave del desarrollo se encuentra en



fomentar la eficrencia y productividad de las personas, empresas y

Estado

Una de las consecuencias del subdesarrollo en los países de América

Latina se basa en la mentalidad de sus habitantes. Estos debido a su

falta de información no plantean o conciben negocios que necesiten poca

cantidad de recursos financieros, los cuales pueden ser generadores de

ingreso y kabajo. Su desconocimiento de la tecnología, en especial, la

informática, los lleva a desaprovechar las oportunidades de reducir sus

costos de operación drásticamente y su posible ingreso al comercio

exterior, ya que en los actuales momentos una gran cantidad de

transacc¡ones se lleva a cabo por el lnternet.

El proyecto diseñado trata de dar soluciones a algunos de los problemas

planteados anteriormente, mediante la utilización del lnternet para el

desarrollo y manejo de negocios internacionales.

Se ha planteado una empresa exportadora de chaquetas de cueros que

comercialice, exclusivamente en el lnternet, empleando una nueva

estructura de funcionamiento, de acuerdo a las herramientas disponibles

en la Web. Como objeto de estudio se consideró al mercado

Estadounidense, por ser el consumidor más representativo de las
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chaquetas de cuero del Ecuador
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En el Capítulo lse realizará un análisis del entorno de los diferentes

sectores involucrados en este proyecto; tales como la situación de la

manufactura del cuero en el Ecuador, niveles de exportación y varios

aspectos referentes al Internet, tales como su cronología y evolución a

escala mundial y en forma más específica con respecto a nuestro país.

Además del desarrollo de los negocios electrónicos (E- Business y E-

Commerce).

En el Capitulo ll se estudiará a los usuarios y compradores en la Red,

resaltando la importancia del mercado Estadounidense en lo referente a

niveles de compras; puesto que es el mercado al cual se enfoca este

proyecto. Posteriormente se profundizará el análisis de las chaquetas de

cuero, tanto para las importaciones y exportaciones del Ecuador y de los

EE.UU. Finalmente se analizará a la competencia, en lo referente a sus

características de funcionamiento y a los productos, según un estudio de

mercado realizado por el grupo de tesis.

El Capítulo lll explicará todo lo relacionado al comercio exterior: Tarifas

arancelarias, impuestos y tratam¡ento de cargas en las aduanas de

EE.UU y Ecuador.

ri;tPo¿
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El plan de mercadeo se lleva a cabo en el Capítulo lV. Denho de este se

analiza el Mercado Meta, Posicionamiento del Producto, y los nuevos

conceptos del E-Marketing y Web-Marketing, entre otros temas.

En el siguiente capítulo se expl¡ca el todo lo relativo a la puesta en

marcha del negocio, es decir: Requerimiento de personal, selección de

proveedores, s¡stema de inventarios, procedimientos de ventas, etc.

El Capítulo Vl abarca la incorporación del proyecto en la Red, desde su

diseño y creación, hasta el registro del dominio y del website.

En los Capitulos Vll y Vlll se efectúan la evaluación económica y la

financiera del proyecto, realizando el estudio de costos e ingresos,

precios, tipos de capital, política de div¡dendos, estados y razones

financieras, análisis de sensibilidad e impacto para la nación, entre otros.
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DEFINICIÓN DEL PROYECTO Y ANÁLISIS DEL
ENTORNO

1.1. Definición del proyecto

EI proyecto planteado a continuación se basa en la creación de una

estructura económica para una empresa exportadora de chaquetas de

cuero, exclusivamente a través de lnternet. Este negocio únicamente se

enfoca hacia la comercialización del producto, mas no a su producción.

Además de que analiza como punto principal a EE.UU., como país de

destino para todas las ventas, por ser uno de los países que más

demanda chaquetas de cuero a nivel mundial. Sin embargo, cabe

resaltar que esta empresa no tiene l¡mites para los destinos de venta de

sus productos, ya que se dirige a todos los consumidores en potencia

que existen en el lnternet. Se investiga en forma específica a un solo

mercado, el estadounidense, para facilidades de estudio.

El producto a vender es de origen ecuator¡ano. El mercado oferente

presenta una gran variedad de modelos de chaquetas de cuero, pero
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para fac¡litar la recopilación, análisis y ponderación de la información

obtenida, se trabajó solamente con cuatro modelos, dos para hombres y

dos para mujer, siendo los modelos seleccionados los que se

consideran comunes o estándares en el mercado.

1.'1 .2 Análisis FODA

FORTALEZAS: Preferencias arancelarias con EE.UU:

Tratado de Preferencias Andinas

(ATPA)

Vitrina de 24 horas los 365 dias del

año con cobertura a nivel mundial.

Mayor agilidad en la transacción

comercial: concertación del pedido y

pago inmediato, en comparación a los

métodos tradicionales de transacción y

de envío.

Estabilidad en los precios de los

productos, como consecuencia de una

moneda, el dólar estadounidense, que

permite que la Mano de Obra y la

Materia Pr¡ma no fluctúen en sus

cts- ESI0L
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costos. Así como Presupuestos más

estables en el tiempo (no fluctúen).

Mano de Obra más barata en el

Ecuador, con lo que se obtienen

precios más competitivos

internacionalmente.

Costos de lnfraestructura y monto de

Capital lnicial más bajos que los de

empresas tradicionales.

Eliminación de los costos de

inventario, ya que el productor absorbe

estos.

Atención personalizada según las

necesidades del cliente.

Ubicación geográfica: Mayor cercanía

del Ecuador con el mercado meta en

comparación a la distancia existente

entre EE.UU y los mayores

proveedores de este producto

(asiáticos), por lo que el tiempo de
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OPORTUNIDADES:

envío es menor al igual que sus costos

de transporte.

Existencia de un amplio mercado que

demanda el producto.

Gran crecimiento del mercado de

compras en línea.

Avances tecnológicos que permiten el

acceso a mayor cantidad de usuarios a

menor precio.

Crecimiento del sector de

telecomu nicaciones con nuevas

tecnologías de acceso a nivel mund¡al

(inalámbrica y convencional) que

ofrezcan mayor rapidez y fidelidad.

Temporadas fuertes de frío en EE.UU.

que aumenta la demanda del producto.

Clima permanentemente permisible de

usar chaquelas de cuero.

§slt{
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DEBILIDADES:

AMENAZAS:

Deficiente lnfraestructura de las

telecomunicaciones a nivel nacional,

como consecuencia a las insuficientes

lineas telefónicas y baja tecnologia.

Mal estado de carreteras y demás vías

de acceso a los diferentes puntos

geográficos, lo cual dificulta el traslado

del producto desde el fabricante hasta

el intermediario.

Dependencia con otras empresas para

el fu ncionamiento del negocio en lo

referente a proveedores de hosting y

del producto.

Problemas ocasionados por el

desinterés por parte del gobierno

nacional en el apoyo al desarrollo del

comercio electrónico.

Riesgos transaccionales de fraude en

el lnternet, que crean desconflanza en

o¿
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los usuarios.

Existencia de virus informáticos que

destruyen bases de datos y demás

información relevante.

Competencia en el mercado de

lnternet que conlleva a la continua

búsqueda de productividad y

competitiva de los negocios.

Avances tecnológicos que promueven

la constante actualización de los

programas informáticos utilizados.

Mala imagen internacional de nuestro

país, que crea desconfianza en cuanto

a la seriedad de sus empresarios y sus

negociaciones.

Futuros convenios entre EE.UU. y los

grandes exportadores as¡áticos de

manufacturas de cuero, que limiten la

inserción de nuestros productos a este

mercado.
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1.2. Manufacturas de cuero en el Ecuador

En este capitulo se analizará el sector de las manufacturas de cuero en

general (Tabla I). Dentro de esta especificación no se incluyen las

manufacturas de calzado. Las chaquetas y chompas de cuero se

analizarán en forma detallada en el siguiente capítulo.

TABLA I. PARTIDAS ARANCELARIAS DE CUERO

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Tomando en consideración el Programa de Encuestas de Coyuntura de

la lndustria Manufacturera, realizadas por el Banco Central del Ecuador

para el período de 1997 hasta el primer trimestre del año 2000, a la

+$Po¿\t
, t,5

PARTIDA
ARANCELARIA

DESCRIPCION

42021 10000 Con la superficie exterior de cuero natural, cuero
regenerado o cuero charolado:

4202210000 Con la superficie exterior de cuero natural, cuero
regenerado o cuero charolado

42023 r 0000 Con la superficie exterior de cuero natural, cuero
regenerado o cuero charolado

4202910000 Con la superficie exterior de cuero natural, cuero
regenerado o cuero charolado:

4203000000 Prendas y complementos (accesorios), de vestir,
de cuero natural o cuero regenerado.

4204000000 Artículos para usos técnicos de cuero natural o
cuero regenerado.

4205000000 Las demás manufacturas de cuero natural o cuero
regenerado.

CIB.ES?OI
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industria manufacturera se extrajeron los siguientes resultados de

textiles y cuero, en conjunto (GRAFICO 1.1).

GRAFICO 1.1 PRODUCCION Y VENTAS DE TEXTILES Y CUERO

TEXTTLES Y CUERO (1997 - 2000/03)
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Fuente: Análisis de Coyuntura del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

De octubre a diciembre de 1998 los niveles de producción de este sector

fueron los menos representativos del período analizado, alcanzando un

decrecimiento del B4o/o: Ios empresarios señalaron que se vieron

afectados por la variación del dólar, la inestabilidad económica y política,

la demanda insuficiente y la inflación. Por lo que tiende a recuperarse

finalmente y llega al primer trimestre del año 2000 con un 47%. Es así

como las ventas se comportaron en igual forma en dichos tiempos.

srs.Po¿
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La información obtenida a través de este Programa de Encuestas de

Coyuntura de la lndustria Manufacturera, posibilita el seguimiento de la

actividad industrial en el corto plazo; siendo el resultado de procesar

opiniones e información obtenida de los empresarios sobre el desarrollo

y perspectivas de este sector.

El sector de las manufacturas de cuero en el Ecuador, analizado desde

1996 hasta julio del año 2000 (GRÁFICO 1.2.), ha presentado un

decrecimiento a partir de 1 997, en el que se produjeron US$1 .189.960

de exportaciones FOB, hasta llegar a julio del 2000 con U5$554.060.

GRAFICO,l.2 EXPORTACIONES MANUFACTURAS DE CUERO

EXPORTACIONES FOB EN MILES DE
DOLARES (1996 . 2000/07)
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Fuente: Aná¡isis de Coyuntura del BCE.
Elaboración: Integrantes Proyecto de Grado
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El mercado de prendas de vestir de cuero es poco desarrollado en el

Ecuador, mientras que sus socios comerciales de la Comunidad Andina

de Naciones (CAN), como Perú, Bolivia y Colombia han dado mayor

importancia al fomento de este sector, ya que ¡ncluso existen ferias

internacionales dedicadas a promocionar estos productos, como

consecuencia de la fuerte demanda mundial.

Debido a las ventajas que ofrece el mercado ecuatoriano para la

producción de este tipo de artículos, por mano de obra y materias

primas a costos más bajos que en otros paises, se obtienen precios más

accesibles para llegar a un mercado más amplio y de menor solvencia

económica, manteniendo un estándar de calidad competitivo a los

demás oferentes. Dentro de lo que la industria nacional de cuero ofrece,

ex¡sten productos que tienen un mayor grado de procesamiento en su

elaboración, en base a lo cual se establece su calidad y costo de

producción.

Se observa que la industria de las manufacturas de cuero en el Ecuador

no contribuye en forma muy representativa al PIB del país, ya que para

1998 con un PIB de 19.710 millones de dólares, aportó con

0,0000051%, lo cual no implica que deje de ser un sector potencial para

§,$P.0¿
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la inversión, sino que los productores nacionales siguen inclinándose a

los bienes y productos tradicionales.

1.3. Evolución del lnternet

1.3.1 Cronología a nivel mundial

Se puede definir al lnternet como una Red Global de Redes de

computadoras cuya finalidad es permitir el libre intercambio de

información entre todos sus usuarios, se debe considerar a las

computadoras como el med¡o que transporta la información. En

consecuencia, el lnternet es una fuente de información práctica y

divertida. Mediante el lnternet se puede enviar mensajes,

programas e.jecutables, consultar catálogos de bibliotecas y

tiendas, hacer compras, etc.. Se debe tomar en cuenta que todos

los recursos que se encuentran en Internet existen porque una

persona de forma voluntaria dedicó su t¡empo en generarlos.

El origen del lnternet se remonta a finales de los años 60. Surge

como un proyecto inicial financiado por el ejército de los EE.UU.,

denominado ARPA. Por ello al inicio se lo llamó ARPANET

(Advanced Research Project Network) y sólo lo conformaban

q,F:'PO¿
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instituciones educativas y gubernamentales, siendo su propósito

principal que las transmisiones conectadas por satélites y radio

sean capaces de resistir las condiciones de operación más

dificiles, aún con la pérdida de una gran parte de la red (como en

el caso de desastres naturales o guerras).

Posteriormente Ia Red es administrada por la NSF (National

Sciense Foundation). Siendo, el lnternet, para inic¡os de los 90

utiiizado ya en los negocios.

Por su lado Tim Berners- Lee del Laboratorio Europeo de Fisica

de Partículas de Ginebra - Suiza (CERN), es el mentor del Web,

cuya idea se remonta a Mazo de 1989. Para 1991 se empieza a

difundir el Web.

Para 1991 el WVWV (World Wide Web) aparece públicamente, y

con el transcurso del tiempo sus costos de operación se vuelven

cada vez más altos. Ya para 1994 la Red deja de ser

administrada por la NSF. Los punto com. (comerciales) crecen y

sobrepasan a los punto edu (educación).

f.cl Po¿
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El Web sin el lnternet no es nada, ya que corre por este, si se

ingresa al lnternet entonces se puede ingresar a este. El Web

surge para compartir información distribuida en el lnternet; d¡cho

en otra forma, es un conjunto de información enlazada de muchas

maneras por el lnternet.

Existen 2.100 millones de páginas web únicas públicamente

accesibles en lnternet, de acuerdo con un estudio de

Cyveillancel. lnternet crece a una media de 7 millones de páginas

webs diarias.

El lnternet es una herramienta indispensable en las empresas del

nuevo milenio, una empresa que no está en la gran red

definitivamente no está en el negocio, pues es el medio más

económico y eficaz para la promoción de cualquier producto,

inclusive superior a los medios tradicionales, que no cuentan con

muchas de sus ventajas.

1.3.2 lnternet en el Ecuador

El Ecuador fue el segundo país de América Latina, después de

Argentina, en tener acceso al lnternet (1990). Para esa época la

SrS'PO¿\t' ¡¡¡-1¡¡1g.1g. articulo tlc Cyvcillrlcc julio I I dc 2000
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Red aún estaba en su proceso inicial, era canalizado a través de

una universidad de los Estados Unidos conectada con la

entonces Fundación Ecuanet2.

En el Ecuador las cifras demuestran una clara tendencia a la

informatización de los negocios. En 1997 el número de páginas

web ecuatorianas en la red era de 590, ocupando el puesto

número 14 dentro del ranking de los paises del continente. A

finales del 98 se contaba ya con un número aproximado de 1.200

empresas anunciantes en lnternet. Se cree que para un futuro no

muy lejano se estarían creando un promedio mensual de 400

websites.

El comercio electrónico en el Ecuador ha incorporado a sectores

que van desde la agricultura, alimentos, pesca, hasta sectores no

tradicionales como artesanías, que han logrado contactos y

negocios de exportaciones, importaciones o transferencias de

tecnologías por un monto mayor a los 3 millones de dólares.

r Rcvista Dincrs, cd iciriD ¡ u lio,2000. p.l3
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En la actualidad, existen 36 servidores que ofrecen en forma legal

el servicio de conexión en las princ¡pales ciudades del país.

Además entre 3.500 y 4.500 dominios con terminaciones '.ec'

cuyo registro es manejado por la empresa Ecuanet dentro del

Ecuador y otros registrados por ecuatorianos ante Network

Solutions, que es la compañía que maneja registros de lnternet a

nivel mundia13.

'El número de conexiones a lnternet en el país es uno de los más

bajos a nivel Latinoamericano: la cifra total hasta el mes de

abril/2000 se acercaba a los 40.000 usuarios (léase familias,

empresas o cuentas individuales)"4 Según la última estadística

realizada por la Superintendencia de Telecomunicaciones, el

Ecuador posee 59.703 usuarios en todo el país a Febrero de

20015.

El lnternet se proyecta como una fuente distinta de desarrollo

empresarial en el Ecuador, no obstante, aún no se aprovecha

efectivamente su inmenso potencial. Entre lo positivo se puede

I s u'rv.nic.com.ec , estadisticas
¡ Revista Dincrs. crJición julioi 2000, p.l3 q'sto¿
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mencionar que el país ha empezado ha explotar los beneficios

de una publicidad más dinámica en lnternet, una auténtica

interactividad con el cl¡ente, la posibilidad de una actualización

diaria y una relativa rebaja económica con relación a otros

med ios.

El lnternet como herramienta de comun¡cación y difusión es

empleado tanto por instituciones públicas y privadas, las mismas

que abarcan desde los Ministerios Nacionales, c¡nes, agencias de

via.jes, galerías virtuales, hoteles, restaurantes; siendo entre

otras las compañías que difunden su imagen y ofertan sus

bienes/servicios. Además de contar con buscadores como

bacan.com, mande.com.ec, etc., los que ayudan a quienes

navegan en el lnternet a encontrar información en forma más

fácil y organizada.

El 31 de mayo de 2000 se creó la Asociación Ecuatoriana de

Proveedores de Valor Agregado e lnternet (AEPROVI.). Su

misión es la de promover, proteger, masificar y desarrollar el

lnternet como medio para el progreso económico, político y

cultural en el Ecuador.

<FP0¿'l-r'
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El 17 de Agosto de 2000 fue el lanzamiento en Quito de la

lnterset Society (ISOC) capítulo Ecuador. Esta es la asociación

más importante del mundo en lnternet y la intención es que

Ecuador tenga representación formal en la mencionada

agrupación, para ser partícipe de los avances mundiales sobre

este tema.

La ISOC es una sociedad de miembros profesionales con más de

1 50 organizaciones y 6.000 miembros individuales en más de 100

países. Es la organización líder en temas referentes al futuro del

lnternet y es la sede principal para los grupos responsables de los

estándares de la infraestructura del lnternet, incluyendo el grupo

de ingenieros y los arquitectos de la red.

En el Ecuador no hay una forma efectiva de relacionar el número

de visitas con las ventas. Esto sumado a que los costos de

conexión de acceso al lnternet son aún cobrados al usuario,

mientras que en otros pa íses, como España y Brasil, este

servic¡o ya es gratu¡to. Desde inicios del año 2000 se inició una

guerra entre las empresas que brindan el servic¡o de conexión en

+oSPO¿'.,-i-\.,,
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el país, debido al exceso de oferentes en este mercado y por la

próxima llegada de empresas internacionales que den este

servicio en forma gratuita, su precio ha empezado a decrecer en

forma paulat¡na.

Pese a todo el potenc¡al que se le atribuye al lnternet, las

actuales páginas de empresas ecuatorianas se limitan a ser

simplemente un "brochure en línea" (anuncios de publicidad) y no

se explotan todos ¡os recursos que ofrece el lnternet.

Muchos de los problemas para el comercio electrónico en el

Ecuador se originan por la ausencia de un soporte legal.

La inseguridad juridica que rodea al comercio electrónico ha

impedido su desarrollo, se han limitado las transacciones en la

red, al acceso a portales con fines informativos, y la compra de

b¡enes y servicios. Sin embargo, es pos¡ble ejecutar ventas

online del Ecuador al mundo, siendo el "merchant account" uno

de los medios para poder cobrar via tarjeta de crédito las

operaciones originadas en el lnternet. Este funciona mediante la

utilización de compañías que operan desde Estados Unidos,

<¡f.Pí¡¡
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como intermediarias al momento del cobro. Un ejemplo de estas

compañ ias es creditoseconomicos.com.

Por otra parte, whatahat.com que vende sombreros de paja

toquilla, es una empresa que ha optado por colocar, como una de

sus alternativas, el cobro con tarjetas de crédito (obten¡das

generalmente en los EE.UU. ).

Esta es una de las razones por la que la futura Ley de Comercio

EIectrónico, propuesta por la Corporación Ecuatoriana de

Comercio Electrónico (CORPECE), tiene como objetivo

fundamental los siguientes puntos:

a) Dotar de un marco jurídico a las transacciones y demás

operaciones que tengan como escenario el lnternet.

b) Proteger al consumidor/usuario de este servic¡o, asegurando

la identidad del aceptante y ofertante y en general que avale

los desarrollos tecnológicos sobre seguridad en materia de

comercio electrónico.

s$Po¿-- .2.-l .
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c) Homologar los documentos digitales, que en general son

acuerdos de voluntades dentro de la red, con el mismo valor

juridico que los documentos o contratos tradicionales.

d) lntroducir o modificar las infracciones, delitos y penas que

pueden originarse de las operaciones virtuales dentro del

comercio cibernético.

En el Ecuador se desea adoptar, como esquema de seguridad, la

lnfraestructura de Clave Pública (Public Key lnfrastructure). al

igual que en Colombia y otros paÍses con legislac¡ones sobre

comercio electrónico. En dicho esquema se establece la

existencia de entidades certificadoras, legalmente facultadas para

generar firmas digitales.

§;-qFr¡¿
:! t.

1.4. E-Business y E- Commerce
CIB E§i,ü[

1.4.1 E-Business o Negocio Electrónico.

Proceso que están utilizando las empresas para hacer negocio

usando redes. Ocurre cuando se conectan los sistemas
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informáticos de una compañía a sus clientes, empleados,

distribuidores o proveedores, y todos se entrelazan a través del

lnternel, intranets y extranets. Para que una empresa empiece a

desarrollarse como parte del e-business necesita aplicar tres

pasos:

1. El correo electrónico, que conecta a las personas y así

consigue que las comunicaciones sean más rápidas y fluidas;

2. Utilizar el lnternet para conseguir que los diferentes

departamentos de una empresa trabajen en equipo y compartan

los recursos; y,

3. Utilizar una intranet, es dec¡r, una red privada que perm¡ta a

la empresa crear un entorno de colaboración, sin dedicar una

gran inversión.

En resumen, e-business es cualquier

empresarial que se efectúa a través del

tipo de actividad

lnternet, no sólo de

compra y venta, sino también dando servicio a los clientes y

colaborando con socios comerciales, haciendo que la

organización funcione con un alto nivel de eficacia. E-business

tFPf)¿
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sirve para disponer en tiempo real de información clave para la

toma de decisiones.

Las empresas obtienen algunas ventajas aplicando e-business

tales como: Bajo riesgo de inversión en comercio electrónico,

costos reducidos en comparación con otros medios, actualización

inmediata de la información sobre los productos y servicios que la

empresa ofrece, acceso a un mercado potencial, presencia las 24

horas, los 7 d ias de la semana, nuevas oportunidades de

negocio, la posibilidad de hacer un estud¡o de mercado, entre

otras.

"Los directivos de las empresas están desconcertados ante el

negocio a través de lnternet y ún¡camente el 4o/o lo considera el

principal reto al que se enfrentan sus compañías", según un

informe elaborado por la consultora estadounidense A.T. Kearney

entre 251 ejecutivos de 26 países. Pese a esto, del citado estudio

se desprende que el 72ok de los directivos af¡rman que sus

empresas son activas en la creación y el mantenimiento de una

estrategia de negocios a través de la red (e-business) y el 57o/o

rFPo¿
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dice que es un fenómeno que ha impulsado el cambio de su

manera de traba.jar.

Una de las empresas que más éxito ha tenido en el mundo

usando el lnternet como herramienta de negocio es la

Amazon.com, ya que con 6 años desde su apertura en 1995,

como un pequeño distribuidor de libros online que funcionaba

desde el garale de su dueño Jeff Bezoz, ha convertido al lnternet

en la forma más rápida, fácil y agradable de comprar libros.

Actualmente es el mayor distribuidor online del mundo.

Amazon es considerado un pionero en cambiar los hábitos de

compra de la gente, desplazándose el poder del vendedor al

cliente, La proliferación de empresas de comercio electrónico ha

incrementado la experiencia del público en la compra onl¡ne.

Según un estudio de Gartner Group, una tercera parte de las

compañías estadounidenses facturarán online para el 2004. El

número de compañias se triplicará al 260/o para el 2002,

incrementándose poster¡ormente al 35% en el 20046.

(¡Fíl/
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La flexibilidad administrativa que posee una pequeña o mediana

empresa PYMES, la facilidad de canalizar e implementar ideas

innovadoras con rapidez a lo largo de todo el negocio y la

reducida presión que los sistemas tradicionales de comercio

ejercen sobre sus actividades, hacen que sean ideales para

desarrollar e implementar ágilmente el e-bus¡ness. La red permite

además de acceder a nuevos mercados, suavizar y hasta eliminar

la estacionalidad de las ventas asociada a una empresa dirigida

únicamente al mercado local. debido al acceso a variec.§actores
§,,;t'Ul
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1.4.2 E -Commerce o Comercio Electrón¡co.

El Comercio Electrónico puede definirse como la producción,

publicidad, venta y distribución de productos a través de las redes

de telecomunicaciones, según la OMC. Existen tres fases en las

transacciones electrónicas: la de búsqueda, ped¡do - pago y

entrega, Que pueden tener lugar entre partes independientes o

constituir transacciones dentro de una misma empresa. Es un

s¡stema que abarca las transacciones efectuadas
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electrón¡camente a través de redes (especialmente el lnternet)

utilizando como medio de pago el dinero electrónico

En su mayoria los estudios relativos al desarrollo de este

comerc¡o se centran en el crecimiento del lnternet o en lo que a

veces se denomina la lnfraestructura Mundial de la lnformación

(rMr).

De acuerdo a los agentes que intervienen en el Comercio

Electrónico, se le puede dividir en:

Empresa a empresa (B2B)

Empresa a consumidor (B2C)

Empresa a gobierno (B2G)

Empresa a empresa y a consumidor (B2BZC)

§rSP
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El e-commerce es una parte del e-business, que integra una

serie de elementos que permiten el mayor aprovechamiento de

las ventajas competitivas que esta tecnología ofrece. Se

reducen costos ¡ndirectos, se eliminan barreras geográficas que

en ocasiones dificultan la ejecución de ciertos negocios, se

agilitan negociaciones ya que se produce una comunicación
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directa con cada comprador, obteniendo ¡nformación específ¡ca

acerca de sus gustos y preferencias, lo que convierte al e-

commerce en una herramienta importantís¡ma para el mercadeo;

ya que permite anticiparse a las necesidades mediante la

creación de nuevos productos o introducir mejoras en los ya

existentes.

"Tres de cada c¡nco compañias estadounidenses usan algún tipo

de e-commerce y 20% maniflesta sus intenciones de hacerlo en

el futu ro''7.

Estados Unidos y los países asiáticos de habla inglesa dirigen

sus sites al B2C, mientras que Europa en su mayoría al B2B; en

el resto del mundo esta relación se da en forma más equitativa.

Cada vez hay más sites de comercio electrónico y menos de

información, convirtiendo Ia red en un lugar de transacción

comercial, Prácticamente dos tercios de los nuevos sites están

diseñados para poder aceptar pedidos de productos y servicios

online.

§$P{rl : \,1
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Debido a la complejidad de medir el sector e-commerce, existen

diferentes estimaciones realizadas por cada una de las

compañías encargadas de estudiar detenidamente la economia

de lnternet.

Según ActivMedia Research el comerc¡o electrónico mund¡al

representa cada vez mayores ingresos, pasando desde los US$

58.000 millones en 1999 a US$ 132.000 millones hasta agosto

del año 20008.

Tomando en consideración el e-commerce global, es decir el B2B

+ el B2C, Forrester Research cree que para el 2004 este

alcanzará los US$6.8 billonese.

TABLA II. ECCOMERCE EN EL 2OO4

CLASIFICACION BILLONES
us$

It4und ial 6.8
Norteamerica 35
Asia Pacifico
Europa 1.5
Sud america 0.082
Africa, I\,4ed io Oriente y
Europa Oriental

0.069
gSP{)¿

í.\
Fuente: Cisco Systems
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado
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En el campo de las transacciones de venta de Estados Unidos

B2C, estas han alcanzado los US$29.300 millones durante el año

2000, obteniendo ventas en línea en alrededor del 7 5o/o mayor a

las del período anterior. Las ventas online de t 999 representan

menos del 1% del total de la actividad de ventas al por menor en

los EE.UU., pero Gartner Group predice que esta alcanzará del 5

al 7o/o para el 200410. Por lo que se cree que la consolidación de

la industria es inminente. Y únicamente las compañÍas con

consumidores fieles y que tengan posic¡onamiento de marca; y

las que tienen la capacidad de acumular beneficios en el corto

tiempo, son las que sobrevivirán en el mercado.

Es importante destacar que en Estados Unidos, la nación en que

más se práctica esta forma de comercio, se estima que los

negocios por medios electrónicos entre compañías y

consumidores pasarán de US$ 8.000 millones en 1999 a

US$108.000 millones en el 2003. Mientras el comercio electrónico

entre empresas crecerá de US$ 43.000 millones a US$ 1,3

billones para el mismo periodo.

I 
r,. rvrr .c isao- conr. articr¡lo de GJrtncr (;ro(¡p. junio 20OO
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En cambio según un estudio elaborado por Giga lnformation

Group, indica que las ventas B2B alcanzarán los 5.2 b¡llones de

dólares en el año 2004, a través de los diferentes canales

posibles.

Un informe calculado por la Boston Consulting Group indica que

el volumen de negocio del comercio electrónico B2B en Estados

Unidos pasará de los '1 ,2 billones de dólares en 1999 a 4,8

billones en el 2004

El Gartner Group al realizar un análisis establec¡ó que las

comunidades business to business podrían rcalizat

transacciones, que hasta el 2004, representarán el 7% de los

S 1 05 billones de dólares proyectados en transacciones globales.

Analizando cifras de transacciones B2B realizadas en el mercado

estadounidense, se estima que estas sobrepasarán los US$ 6,3

billones, o el 42% del mercado para el 2005. En cuanto al año

2000 sólo el 3% de las empresas que no pertenecen al sector de

servicios, negociarán vía online, con un valor de US$ 336.000

millones.

§,$io
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En la actualidad, alrededor del 92o/o de las ventas onl¡ne B2B son

de forma directa, o realizadas por un solo vendedor para muchos

compradores. 11

Según estudios, el desarrollo del comercio electrónico en América

Lat¡na t¡ene un inmenso potencial, con lo que se expl¡ca las

múltiples adquisiciones y fusiones ocurridas en la región. Siendo

Ias empresas proveedoras de servicios por lntemet, portales y

sites de subastas los que despiertan mayor interés en los

inversionistas, tal es el caso de Mercadolibre.com, quien durante

el año 2000 ha alcanzado una fuerte presencia en el Ecuador,

realizando una alianza con la empresa ecuatoriana Shigras.com.

La región es aún un amplio mercado con gran potencial, ya que

ningún detallista ha llegado a dom¡nar una categoría de producto.

1.4.3 Algunos obstáculos al E- Business y al E- Commerce

Dentro de las limitantes que encuentran estas nuevas tendencias

de negocios para ser desarrolladas a cabalidad en el Ecuador se

hayan las siguientes:

q,$qo¿'..4-".'ri
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La capacidad de la infraestructura de comunicaciones: La

escasez de una infraestructura de telecomunicaciones rápida,

segura y permanente que sea asequible para todos los estratos

sociales que requieran de esta para desarrollar sus actividades

productivas. Por lo que la capacidad instalada debe cubrir lo que

demande en ese momento este mercado y contar con los

recursos necesarios para su ampliación según lo soliciten los

usuarios. Con un servicio de telecomunicaciones más eficaz se

reducirán los costos y con ello las tarifas a cobrar. Al ser este uno

de los pilares para el desarrollo de esta tecnología, se necesita

destinar todos los recursos que permitan garantizar su calidad.

Las actuales politicas nacionales son inadecuadas al no hacer

asequibles y de fácil utilización programas y equipos de cómputo:

Los costos de adquirir un computador y los programas necesarios

para su funcionamiento no permiten al ciudadano común

comprarlos, por lo que estas personas se ven obl¡gadas a recurrir

a sitios en donde pueden alquilarlas (Cybercafés).

r' g¡¡¡-¡g3.ig, anículo de Jupitcr Conununications
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El marco jurídico y reglamentario de las transacciones a través de

lnternet: En el Ecuador no existe una ley que ampare las

transacciones comerciales que se celebran en el lnternet, por lo

que los empresarios nacionales que desean realizar estas

negociaciones deben recurrir a medios alternos (cuentas

bancarias internaciona les, cobros con tarjeta de crédito

extranjera, etc.), lo que resulta molestia y costos adicionales para

quienes se deciden a implantarlos y una traba para quienes no

cuentan con la capacidad para realizarlo. Además de la

posibilidad de que no ingresen al país las divisas producidas por

las ventas, perjudicando las Arcas F¡scales.

1.4.4 E-Cash o Dinero Electrónico

Es una forma de pago por productos o servicios en que no se

utiliza dinero real, sino que se transmite un número; suministrado

por un banco (de una computadora a otra). Este número es un

identjficador único que representa una cantidad real de dinero. A

diferencia de las tarjetas de crédito, cuando una cantidad de

dinero digital (dinero electrónico) es enviada por un comprador a

q$P0¿
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un vendedor, no se puede obtener información sobre dicho

comprador, lo cual crea un riesgo adicional a la transacción.
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il. INVESTTGACIÓN Y ANÁLISIS DEL MERCADO DE
VENTA DE CHAQUETAS Y CHOMPAS DE

CUERO.

2.1 Usuarios del lnternet y sus proyecciones:

Obtener una c¡fra exacta del total de usuarios del lnternet es imposible ya

que no existe un método para contabilizar su número por nación, más aún

a nivel mundial. Se obtienen dichos valores mediante estimaciones

realizadas por compañías especializadas que rcalizan sondeos de

mercado; y a través de los registros de clientes de las distintas empresas

que brindan servicios de conexión, dentro de los cuales se consideran a

las personas y a las empresas en igual forma al momento de contabilizar

a los usuarios. Siendo esta una de las causas de la inexactitud de la

información brindada, ya que a nivel de las empresas pueden existir hasta

200 usuarios, pero que figuran todos bajo un solo nombre, el de la

compañía en la que trabajan.

sst0¿
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Según cifras recopiladas por Nua lnternet Surveys, una de las principales

empresas que analizan y cuantrf¡can el desenvolvimiento del lnternet en

diferentes aspectos, para noviembre del año 2000 se obtuv¡eron 407,1

millones de usuarios a nivel mundial (TABLA lll).

TABLA III CYBERNAUTAS

B loq ue/Go ntin e nte M illones
Canadá y EE.UU. 167.12
Eu ropa 113.14
Asia/Pacifico 104.88
Latinoa mérica '16.45

Africa 311
l\rled io Oriente 2.40
TOTAL 407.1

Fuente: Nua lnternet Surveys.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Cabe indicar que en la información antedicha se realizaron las siguientes

cons¡derac¡ones:

. Las cifras obtenidas representan a adultos y niños con acceso al

lnternet y que tengan por lo menos 3 meses consecutivos de

navegar en la red.

. Los usuarios representan a todas aquellas personas que tienen

cuenta propia (lnternet Account holders) y a las que obtienen

acceso por otro medio.

Pc.S o¿
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Cuando la única información disponible es la de usuarios por

cuenta de acceso, se multiplica por un factor de 3 para obtener una

aproximación de usuarios del lnternet.

Asia/Pacíflco incluye a Australia y a Nueva Zelandia.

Un estudio realizado por Pew lnternet & American Life Project del año

2000, indica que aproximadamente el 56% de la población adulta en

Estados Unidos (104 millones de personas), se conecta a lnternet, al

igual que tres cuartas partes de los .jóvenes entre 12 a 1 7 años.

Mientras que el Observatorio Europeo espera que para finales del 2002,

la mitad de la población europea se conecte a lnternet, según datos

ofrecidos a princ¡pios del 2001.

2.1.1 Compradores en la red.

Una muestra de la importancia de los compradores en la red,

según datos del lnternational Data Corporation (lDC), el número de

usuarios que realizarán transacciones en línea en Europa, pasó de

1,85 millones a flnales de 1999 a los 4,4 millones hasta finales del

año 2000, alcanzando para el 2003 la cifra de 16.8 millones.
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Para el año 2004 se espera que 49 millones de hogares de EE.UU

compren vía online, según un estudio de Forrester Researchl2.

Un estudio realizado por la Universidad de Texas indica que la

lndustria del lnternet aumentó sus ingresos en 62%, con lo que se

generaron 650 mil empleos sólo en 1999. Por lo que cerca de dos

millones y medio de empleos y casi US$524 mil millones de

ingresos se registraron en dicho año en las compañias de Internet

o relacionadas con este, según lo revela el estudio financiado por

Cisco Systems.

En la actualidad en América Latina está creciendo en forma

vertig¡nosa toda una industria relacionada con el lnternet, que

comienza a mostrar sus beneficios en términos de empleos e

ingresos.

Latinoamérica presenta un gran crecimiento, ya que en 1995 no

habia más de un millón de personas conectadas a la red, en 1998

la cifra pasa a los 5 millones y dos años después esta se duplica.

Ahora hay más de 10 millones de usuarios de lnternet en ésta.

'l r. r. r,.crscrr.c,rnl- articulode forrester Rcscarch , ,ro. ¡g¡¡[¡¡ ]1)09 +sYo¿
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Según un estud¡o realizado por la Boston Consulting Group (BCG)

y Visa lnternational, las ventas totales vía lnternet en América

Latina, en sitios domésticos e internacionales, sobrepasarán los

US$ 160 millones. El gasto de los consumidores en estas compras

se estima en US$ 77 millones en 1999 y podría alcanzat los US$

3,8 billones en el año 200313.

Las compras latinoameracanas se concentran especialmente en

libros, computadoras, articulos electrónicos y abarrotes, con lo que

constituyen el 77o/o del total de ventas "en linea".

Ahora esta región tiene que prepararse para rec¡b¡r otro tipo de

tecnología que trae consigo una nueva ola de aparatos, sistemas y

facilidades para lnternet, como son los teléfonos celulares y

beepers, cajas convert¡doras, pantallas en los automóviles que se

activan con la voz, todos estos podrán conectarse a la Red.

Este avance tecnológico

educación de los latinos.

también ayuda al desarrollo de la

pues tienen acceso a información
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referente a todo el mundo y ya no sólo desde las PC sino a través

de los medios antes mencionados.

A pesar de las diferencias entre paises y el hecho de que aún

existen dificultades en las conexiones telefónicas y redes de datos,

se aprecia un r¡tmo creciente del uso del lnternet en toda

Latinoamérica. "Ha habido fuertes inversiones en el sector

telecomunicaciones, tras la privatización de las empresas

telefónicas en casi todos los países, y simultáneamente un fuerte

crecimiento de las ventas de computadoras personales (PC) en los

hogares de clase media latinoamericana (Don Atkins, Presidente

de IBM para América Latina)". 1a

2.1.2. lmportancia del Mercado Estadounidense

Tomando en consideración un análisis de la economía de lnternet

de los Estados Unidos en 1999 por Keenan Vision lnc15, podemos

indicar del total de transacciones realizadas por EE. UU en el

lnternet aproximadamente un 36% provienen del B2C de dicho

pa is.

É 
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Durante 1995 se obtuvieron US$5 millones por concepto de

textiles, prendas de vestir y de cuero. Ya para '1999 esta cifra

subió a US$600 millones; con lo que hasta ese momento este

mercado ya había crecido 120 veces, a su cifra de 1995.

Tomando como base el comportamiento del B2C en EE.UU y en

forma especifica el de esta categoria, se espera que para el año

2004 se generen US$s.190 millones, es decir un '1 ,B% del total de

las transacciones del B2C, a .azón del sector que es motivo de

nuestro análisis.

Cabe indicar que dentro de textiles, prendas de vestir y de cuero

se incluyen:

. Ropa ocasional de mujer, que es un rubro bastante

representat¡vo, un 30% aproximadamente de la categoría

indicada.

. Vestimenta paa toda ocas¡ón para hombre, 45o/o,

aproximada mente.

. Siendo el porcenta.ie restante a razón de zapatos, bolsos,

maletas y otros accesorios también elaborados de cuero,
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Si en cambio tomamos en consideración un estudio realizado por

la US Census Bureu, Organismo Gubernamental de Censos de los

Estados Unidos, tenemos la siguiente información que es más

conservadora (TABLA lV).

TABLA IV. VENTAS AL DETALLE EN LOS ESTADOS UNIDOS
EN MILLONES DE DOLARES 1999.

VENTAS EN DOLARES

Fuente: US. Census Bureu
Elaborac¡ón: lntegrantes Proyecto de Grado

En lo referente a Ia clasificación NAICS de los Estados Unidos, las

tiendas de ropa y accesorios de vestir para el año 1999, alcanzan

en su totalidad 160,007 millones de dólares, mientras que las

ventas realizadas a través de E-Commerce, alcanzan los 120

millones de dólares16.

g$Po¿

coDtGo
NAICS DESCRIPCION

TOTAL E.COMMERCE
448 Tiendas de ropa y

accesorios de vestir
s160,007 $120

TOTAL VENTAS AL DETALLE 2,867,810 tc.Jc+
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2.2. Exportaciones e lmportaciones nacionales de chaquetas de cuero
por destino.

Analizando la nomenclatura arancelaria NANDINA se pudo determinar

que la partida 42031000 corresponde a las prendas de vestir de cuero,

clasificándose dentro de esta las chaquetas de cuero, que son el objeto

de estudio de este proyecto.

Al estudiar el destino de las exportaciones ecuatorianas del período 1996

a mayo de 200't (Anexo No. 1), cuyo monto fue de US$698.267 para dicha

partida arancelaria, antes mencionada, se extrajo a los s¡ete principales

compradores y se obtuvo en primer lugar a los Estados Unidos con un

61% (US$428.831) de este total. Observándose que es un comprador de

gran volumen y constancia, al igual que Chile (US$38.584). Mientras que

Guatemala pese a que únicamente importó estos productos del Ecuador

desde 1998 a 2001, ocupó el segundo lugar, con un 11o/o (US$74.347) de

las divisas generadas por los principales demandantes, ocurriendo lo

mismo en lo referente al volumen de exportación. Mientras que dentro del

rubro Otros, en el cual se considera a los demás países del mundo, se

alcanzó un 7%, siendo una cifra no muy representat¡va en relaciÓn con

naciones como España y Colombia que por si solas adquieren un 3%

cada una (GRAFICO 2.1).
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Al calcular un índice (US$ FOB/volumen), considerando el total FOB y

Toneladas compradas al Ecuador, se puede establecer que dentro de

este grupo de paises, Brasil adquiere un volumen superior por unidad

($30.5/2.06 = 14,8) al de EE.UU. ($428.8112.12 = 35,4), el cual paga más

por cada unidad de la mercadería que compra. Además se observó que

este paÍs es un comprador constante y de volúmenes elevados. Mientras

que Guatemala es un país que está ¡ncrementando sus compras desde

1998 al 2001 , siendo incluso en 1999 su monto de compra en volumen,

superior al de Estados Unidos (GRAFICO 2.2).

GRAFICO 2.1 EXPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE

CUERO POR PAISES EN MILES DE DOLARES,

EXPORTACIONES FOB EN MILES DE
DOLARES (1996 - 2001/05)

7yo 4o/o 60/o

39;

614/o

t,s,lo¿.r,r\r
l:\ ' .il

CIB . ESPOL

Fuente: Estad isticas del BCE.
Elaborac¡ón: lntegrantes Proyecto de Grado
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Es importante mencionar la presencia del Libano, ya que es el único país

del continente asiático al cual se exporta un considerable volumen,

obteniendo como contrapartida la cantidad de US$37.432 en divisas. Por

lo que, al analizar por cont¡nentes, se ubica a Asia en un 5%. (GRAFICO

2.3).

GRAFICO 2.2 EXPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE
CUERO POR PAISES EN TONELADAS

EXPORTACIONES POR TONELADAS
(1996.2001/05)
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Fuente: Estadisticas del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Oceanía representada sólo por Australia obtiene US$6.1 98; esto es, un

'l% del total de exportaciones FOB por continente. Por lo que representa

un mercado poco atractivo para el Ecuador. Caso contrario ocurre con

América, debido a que como se mencionó anteriormente, EE.UU es el

$,sp¿
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princ¡pal mercado para estos productos. Sin embargo, considerando al

resto de América como un solo bloque, encabezado por Sudamérica,

prácticamente se logra equiparar la cifra que constituye el mercado

estadounidense.

GRAFICO 2.3 EXPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE
CUERO POR CONTINENTES EN DOLARES.

EXPORTACIONES FOA EN DOLARES AL
MUNDO (1996.2001/05)

50/.

:AMERICA
I EUROPA
¡ASIA
¡OCEANIA

89%
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Fuente: Estadisticas del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Europa con el 5%, es decir, US$31.500, es un mercado que tiene un

gran potencial de exportación debido a la preferencia arancelaria del SPG

Andino, con el cual se paga 0% por concepto de derechos arancelarios,

en comparación a los porcentajes que obtienen los demás paises que son

entre un 4,5o/o y 6,4%, según sus preferencias. Paralelamente existe la
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ventaja de poseer un alto poder adquisit¡vo per cápita de sus habitantes.

El año en que se logró vender más a ese continente fue 1997 con US

19,21 miles de dólares y de enero a mayo del año 2001 se vendieron US

1,31 miles de dólares.

Al analizar las exportaciones a la Unión Europea sobresale la presencia

de España con un 85% (US$20.806) del total FOB de las ventas que

realizó el Ecuador a dicho bloque económico, cabe destacar que ese

monto se debe especificamente a las compras que realizó en 1997 de

US$16.141. Además se destaca por ser un cliente frecuente, mientras

que Grecia pese a ocupar el segundo lugar en compras al Ecuador

(11,3%), únicamente lo hizo en el año 1997 por un monto de US$ 2.767

(GRAFTCO 2.4).

Adicionalmente podemos señalar que en el año 1997 se exportó a la U.E

US$19.213 y desde enero a mayo de 2001 el monto fue US$1 .305.

En el caso del continente americano se puede apreciar que es un

mercado bastante representat¡vo para las exportac¡ones, puesto que en

su totalidad representó al país US$623.137 (89%) compuesto por EE.UU.

§rSF o¿
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con un 61% y el resto de América con el 28o/o. Siendo este mercado más

representat¡vo que el europeo.

GRAFICO 2.4 EXPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE
CUERO DE LA UNION EUROPEA EN DOLARES.

EXPORTACIONES FOB EN DOLARES A
LA U.E.(1996-2001/05)
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85.00/o
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Fuente: Estadísticas del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Por el lado de las importac¡ones FOB del Ecuador del período

comprendido entre 1996 y mayo del año 2001 , ub¡camos como los paises

más representat¡vos a EE.UU. con un 56%, segu¡do por ltal¡a con ún 22ok

y Colombia con un 12oÁ, entre los más sobresal¡entes. El rubro que

considera a los demás paises del mundo alcanza el 4%, siendo esta una

cifra poco s¡gn¡ficativa, incluso, frente a nac¡ones como China y Argentina
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corl ur1 2o/o y 1% respect¡vamente, son más relevantes individualmente

(GRAFTCO 2.5).

GRAFICO 2.5 IMPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE
CUERO DE POR PAISES EN DOLARES.

IMPORTACIONES FOB EN MILES DE
DOLARES (1996 - 2001/05)
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Fuente: Estadíst¡cas del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Estados Unidos se sitúa regularmente en el primer lugar, según el

volumen de toneladas que vende al Ecuado(Anexo No.2). Su tendencia

ha ido decreciendo en forma drástica de 1 996 (1 6,48 toneladas) hasta

mayo del año 2001 (0.055 toneladas). Tal es el caso que para 1998 China

fue el país que más nos vendió (4,00 toneladas) y en el año 2001 hasta

su quinto mes Colombia ocupa el primer lugar con 0.209 toneladas,

siendo el total de las importaciones de prendas de vestir de cuero 0,44

1%
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toneladas por lo que en el Gráfico 2.6 se pueden apreciar las cifras por

países.

GRAFICO 2.6 IMPORTACIONES DE PRENDAS OE VESTIR DE
CUERO POR PAISES EN TONELADAS.

IMPORTACIONES POR TONELADAS
(1996.2001/05)
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Fuente: Estadísticas del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Analizando los valores importados del Ecuador por cont¡nentes, desde

1996 hasta mayo de 2001, se aprecia que América es el más relevante ya

que alcanza US$213.969 (73%) por este concepto, mientras que en

segundo y tercer lugar se ubican Europa con US$ 68.690 (24%) y Asia

con US$8.549 (3%) respectivamente (GRAFICO 2.7).
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La composición del cont¡nente americano es de 56% para EE.UU. y 17o/o

para América Latina, siendo este último mercado más representativo que

el asiático con 3%.

GRAFICO 2.7 IMPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE
CUERO POR CONTINENTES EN TONELADAS.

IMPORTACIONES FOA EN DOLARES DEL
MUNOO (1996-2001/05)

3o/o

¡ EUROPA
f AMERICA
T ASIA

Fuente: Estadisticas del BCE.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

El cálculo del saldo de la Balanza Comercial de la partida

42031000(Anexo No.3), correspondiente a las prendas de vestir de cuero,

dió como resultado lo siguiente: en el año 1 996 y 1998 se obtuvieron

saldos negativos de US$12.988 y US$22.040 respectivamente. En el

caso de 1996 las ¡mportac¡ones de EE.UU. e ltalia se encontraban en
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crecim¡ento mientras que las exportaciones eran menores. En el caso del

año 1998 las importaciones se incrementaron al ingresar nuevos países

proveedores (TABLA V).

TABLA V SALDO DE LA BALANZA COMERCTAL 1996 - 2001/05 (EN
DOLARES FOB

Fuente: Estadisticas del BCE.
Elaboracrón: lntegrantes Proyecto de Grado

Para 1997 existió un auge de exportaciones a var¡os países del mundo,

tales como: España, Brasil, Colombia, Libano, etc., con lo que se pudo

contrarrestar las fuertes compras que provinieron de Estados Unidos e

Italia. En 1999 la balanza comercial fue favorable al Ecuador debido

principalmente al fuerte incremento de las exportaciones a Estados

Unidos y Guatemala, en contraposición con la disminución drástica de las

importaciones. De enero a mayo del año 2001 el saldo de la balanza fue

de US$167.314 debido a que se exportó a más naciones m¡entras que se

ha importado menos en cuanto a montos y proveedores.

P$s

200't/05

TOTAL X 26.895 182.596 77.080 174.476 180.838
39.883 94.882 99.120 19.300 13.524 24.499

87 .714 -22.040 155.176SBC -12.988 167.314

cE. ESPOi
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2.3. Demanda de chaquetas de cuero: Caso mercado Estadounidense

Ai ser EE.UU nuestro mayor comprador con el 61% del mercado

ecuatoriano de prendas de vestir de cuero, se quiso realizar un análisis

más especifico sobre este mercado.

Considerado para este estudio como el mercado meta para las chaquetas

de cuero a comercializar, es ¡mportante estudiar el comportamiento de la

demanda de este pais en relación, en primera instancia, con la partida

arancelaria 42031040, la que clasifica todas las prendas de vestir de

cuero. El siguiente análisis parte de la información recop¡lada de la base

de datos de la U.S. lnternational Trade Commission.

Estados Unidos en '1997 importó 973.583,20 miles de dólares del mundo

(TABLA Vl), para satisfacer su demanda concerniente a la partida

arancelaria antes mencionada. Habiendo sido para ese año China su

principal proveedor con 646.093,20 miles de dólares; es decir el 66% de

la cifra total importada (Anexo No.7). Mientras que el Ecuador le vendió

apenas 155,30 miles de dólares, lo cual fue el 0,02% del monto total.

En 1998 las importaciones de cuero de EE.UU disminuyeron en un 4%

aproximadamente, por lo que los paises exportadores sufrieron una

pequeña contracción (aproximadamente el 2o/o) en la mayoría de los

rsR{fri, \!\§.:: ),J'i
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casos. Pero también hubieron quienes aprovecharon el descuido de

paÍses como el nuestro que exportó sólo un 38% de lo vendido el año

anterior, por lo que naciones como lsrael y Bélgica incrementaron sus

exportaciones al mercado estadounidense.

TABLA VI IMPORTACIONES DE EE.UU DE LA PARTIDA
ARANCELARIA 42031040 MILES DE DóLARES

Enaro a Nov¡embre

Fuente: USITC Trade Database
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Para 1999 las importaciones del país Norteamericano volvieron a crecer,

llegando a los 1.005.658,70 miles de dólares, obteniendo el 66% de

China, igual a lo ocurrido en 1997. Sin embargo el Ecuador consiguió

recuperar notablemente su partic¡pación al 0,06%, es dec¡r un 935% más

que en 1 998.

Cabe indicar que los principales exportadores de la partida arancelaria

42031040 hacia EE.UU son siempre: China, República de Corea,

Pakistán e lndonesia, países asiáticos en los cuales la mano de obra es

muy barata. Estos paises se encuentran entre el 97,69To de naciones
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1997 1998 1999 1999 20 00

s933.464.30 $1,630,95'1.20[1u n do s973,563.20 $930,341.60 S1,005.658.70

s583.90 s165.10Ecuador $61 8.2051ss.30 $59.70
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que no tienen ningún programa comercial especial con EE.UU, mientras

que los paises del TLC (México y Canadá) tienen una participación del

?.21%. El Tratado Andino de Preferencia no es aprovechado por los

países de esta aérea, ya que a pesar de tener una preferencia arancelaria

solo alcanzan el 0,07% del mercado.

A noviembre del año 2000, EE.UU compró'1 .630.951,2 miles de dólares,

de los cuales proven ían del Ecuador '1 65,1 0 miles de dólares, apenas el

28% a noviembre del año anterior.

Dentro de los artículos o productos obten¡dos por la partida anteriormente

descrita se encuentran los concernientes a las chaquetas de cuero para

hombre y mujeres las cuales ocupan aproximadamente el 79% del total

del monto importado por EE.UU de la partida 42031040, además de ser la

cuantia más importante para nuestro anális¡s, ya que representa el

producto objeto de este proyecto. Por lo que vale la pena acotar que del

total importado en 1997 por EE.UU, 767.390,3 miles de dólares

corresponden a chaquetas de cuero (TABLA Vl l).

En 1998 el monto llegó a 709.242,7 miles de dólares lo que fue el g2%

del valor alcanzado el año anterior. Para 1 999 las importac¡ones de

g,fira
t¡f- \----'. ; Eo
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Estados Un¡dos de chaquetas de cuero crecieron, producto de lo que la

partida 42031040 se incrementó en un 8% con relación al año anterior.

Siendo entonces 417.91 1 miles de dólares para las prendas de caballeros

y 393.812.5 miles de dólares para las de damas.

TABLA VII IMPORTACIONES DE EE.UU POR SUBPARTIDAS DE LA
PARTTDA ARANCELARTA 42031040 (MTLES DE DÓLARES)

Enero a Novlembre

Total $767,390.30 $709.242.70 §811,723.50 $758,283.40 $1,113,582.10

Fuente: USITC Trade Database
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Continuando con el mismo comportamiento de los años anteriores el año

2000 trajo cons¡go un aumento del 75% con relación al de 1999, tomando

en este caso las cifras de Enero a Noviembre.

Se puede concluir que existe un mercado importante de chaquetas de

cuero que debe ser explotado por nuestro país, ya que promedia los 763

millones de dólares anuales.

§,q-?{
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Subpart¡das r 997 1998 '1999 1999 2000

$390,312.80 S515.517.1030.-Hombres S418,512.30 $392.231.60 S417.911.00

s367.970.60 S598.065.0060.-Mujeres $348,878.00 $317.010.90 $393.812.50
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2.4. Estudio de la competencia: Competidores, precios, medios de

pagos, med¡os de envío, garantías y devoluciones.

Para analizar a la competencia, es decir, a todas aquellas compañías que

venden chaquetas de cuero a través del lnternet, se recurrió a los

mejores buscadores en la Red: Google y Yahoo, cuyas búsquedas se

hicieron tanto en inglés como en español. Los resultados obtenidos

fueron más de 1.500 sites, ya que estos incluían información generada

por otros buscadores.

Los parámetros empleados para depurar los datos fueron:

1.- Seleccionar los sitios que ofrecieron productos que cumplieran con

las mismas características del producto a comercializar, chaquetas de

vestir, puesto que el mercado ofrece modelos para quienes realizan

motociclismo, aviación, etc.

2.- El cuero debia ser natural (no sintético), además de no clasificarse

dentro del grupo de los cueros de animales exóticos. Ej.: cocodrilo entre

otros.

$SPg
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3.- Se tomó en consideración sólo a las compañías o personas que

ofrecieran y vendieran su producto mediante una página web. Es decir,

se eliminaron todos aquellos provenientes de tableros y subastas, ya que

su permanencia en el mercado t¡ene un tiempo limitado. Es importante

indicar que no se puede mencionar a todos estos sites como "Tiendas

Virtuales", pues este concepto se basa en la venta online, ya que todos

no poseen esta caracteristica.

Luego de realizar esta depuración se obtuvieron un total de 376 sites que

cumplían con los parámetros antedichos. De estos se procedió a tomar

una muestra de tamaño 94, la que representa el 25o/o del total. La razón

para trabajar con ese porcentaje se debió al supuesto de que la

población objeto de este estudio presenta una distribución normal.

Al momento de llevar a cabo el estudio de los compet¡dores, a las 94

compañías que representan el total de la muestra, se tomó en

consideración para el análisis los siguientes parámetros: el país de

origen, el diseño, la funcionalidad y la información del website; además de

un análisis del producto. Todos los parámetros empleados para el

análisis antedicho se establecieron basándose en una consulta realizada

al lng. Ottón Rivadeneira representante de la Compañía Aseinfors, la cual
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brinda soluciones de lnternet. Esta informac¡ón tabulada se la encuentra

en los Anexos No.4 y 5. A continuación se detallan los siguientes

resultados:

2.4.1 Países

De la muestra obten¡da se investigó a los paises de origen,

considerando la ubicación de las oficinas principales, ya que estas

se registran en la nación de procedencia y funcionamiento del

negocio, lo cual no implica que sea el pais productor del bien que

se comercializa. Se encontró que la mitad se radica en EE.UU., es

decir, 47 sites.

GRAFICO 2.8 WEBSITES POR PAISES DE PROCEDENCIA.

WEBSITES POR PAISES DE ORIGEN
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Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado
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En segundo lugar encontramos a Pakistán, cuya participación es

del 10,6%. El resto de Asia, teniendo a la lndia a la cabeza,

alcanza el 9,6%. Europa aporta un 13.8% del total de websites de

la muestra. Finalmente el resto de América (excepto EE.UU.)

alcanza el 160/o con su participación. Cabe resaltar que la

presencia del Ecuador llega al2,1o/o con relación al resto de países

analizados (GRAFICO 2.8),

2.4.2 Diseño

Para evaluar el diseño se tomaron en cuenta las siguientes

consideraciones: la valoración de la combinación de colores,

letras, iconos y la distribución y vista en conjunto de la combinación

de estos elementos. Dando la puntuación de 1 punto por cada

componente, calificando al 4 como muy buen diseño y bajando

hasta el 1 como mal diseño. Se aumentó una categorÍa "En

construcción" para clasificar a todas aquellas paginas aún no

terminadas (GRAFICO 2.9).

Se obtuvo lo siguiente: El 85% de la muestra mane.la una

presentación de sus páginas webs de manera adecuada (64% muy
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buena y 21oA buena), mientras que el 13% no usa cabalmente este

recurso (10% regular y 3% mala).

DrsEño DEL wEBSrrE

10r,i

trMalo
I Regula.
C Bueno
O Muy Bueno
lEn Consfucción

ca- ESPoL
Fuente: lnvestrgación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

2.4.3 Navegación

Este criterio se basa en la facilidad que representa para los

usuarios el desenvolverse dentro del website. Para lo que se

evaluó en 4 categorias, asignando a muy bueno 4 puntos, bueno 3,

regular 2, y 1 a los sitios que estaban constituidos por 1 sola

página. Esto es porque el concepto de navegación no se aplica

para este caso, ya que no existe un recorrido a través del sitio web.

GRAFICO 2.9 DISEÑO DEL WEBSITE.

f,sr.9¿
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Siendo estos los resultados: 84% permiten una fácil navegación

(57% muy bueno y 27o/o bueno), es decir secuencia en la

información, links necesarios para ir y volver de una página a otra,

etc. Los sites que manejan una sola pág¡na alcanzan el 13%

(GRAFTCO 2.10).

GRAFICO 2.10 FACILIDAD DE NAVEGACION DEL WEBSITE.

NAVEGACION EN EL WEBSITE

3%

57'1.

$sPa¿

\

CIB ESPOL

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaborac¡ón: lnteqrantes Proyecto de Grado

2.4.4 lnformación

Este parámetro se analizó considerando precios, garantías, envÍos

y pagos. Cabe resaltar que cada item debía estar expresado en

forma explícita (la forma de pagos, en si, se analizará más

lBNrnguna
l¡ Regular
ln Br.no
l:uuv Bueno
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adelante en una categoria individual). Teniendo como resultados

que el 42o/o no presenta ninguna de la información antes indicada,

un 31% ofrecía toda, el 10% cumple con casi todos los

requerimientos y el 17o/o restante uno o dos de los ítems

preestablecidos (GRAFICO 2.1 I ).

GRAFIGO 2.11 DISPONIBILIDAD DE INFORMACION DEL
WEBSITE.

INFORI\4ACION DEL WEBSITE

,1

1070

ssPo¿

CIB . ESPOT

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

2.4.5 Funcionalidad

Dentro de la funcionalidad se mide la presencia de servicios dentro

del site que sean importantes y útiles al desenvolvimiento dentro

de este: se consideró órdenes online al pago instantáneo del

producto, sea con tarjeta de crédito o transferenc¡a de dinero.

p7'T;,.st

3%

tr Ninguna
t Alguna
C lntermedia
a Casi todas

.r IsEes -
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Además, carro o bolsa de compras, los cuales sirven para ir

adjuntando varios productos en una sola cuenta. Y por último las

búsquedas, que sirven para agilitar la ubicación de un producto

dentro del website.

GRAFICO 2.12 FUNCIONALIDAD DEL WEBSITE.

FUNCIONALIOAO OEL SITE

t.

trNrnguoa
IOrdenes Online
úCasi todas
I tooas

53 ?o

CIB EiyuI

Fuente: lnvestigac¡ón de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Se obtuvo que el 53% de la muestra no posee ninguno de estos

tres servicios. Esto se debe a que la gran cantidad de websites se

los utiliza solo como mecanismos de marketing. Sólo el 47% tiene

órdenes online. El 22o/o posee casi todas las funcionalidades antes

estipuladas, la mayoria con la presencia de órdenes online más

carrito/bolsa de compras y en menor porción de órdenes online

l,)Rq



6.1

más búsquedas. Presentando todos los servicios el 19% de la

muestra (GRAFICO 2. 1 2).

2.4.6 Forma de Pagos

De la información importante dentro de un site que promueve sus

productos en búsqueda de compradores, se encuentra la

estipulación de las formas de pago. Estableciendo las sigu¡entes:

Tarjeta de Crédito, cheques (bancarios como personales),

transferencias de dinero o giros (tanto electrónicas o bancarias),

etc. Debiendo indicar que las formas de pago van ligadas a los

paÍses con los que se realice la transacción, en algunos casos sólo

se real¡zan ventas a nivel local, mientras que en otras ocas¡ones no

se limita y trasciende fronteras, sin importar la ubicación geográfica

del comprador. De esta investigación se obtuvo que el 33% acepta

tarjetas de crédito, el 13% usa cheques, el 19% via transferencia

de dinero, un 33% no indica a los interesados como puede pagar el

artículo y un 2o/o usa otros recursos, generalmente destinadas a

ventas al por mayor por Ej. Cartas de créditos u otros (GRAFICO

2.13).

§,sqo¿
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GRAFICO 2.13 DISTINTAS FORMAS DE PAGO DEL WEBSITE.

FORMAS DE PAGO

33%

13%

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

2.4.7 Lugares de envío

En los casos en los que no se pudo determinar los lugares a donde

se realizaban envios, por no estar especificados o

sobreentendidos, se optó por clasificarlos como "No Especifica",

alcanzando esta categoría el 32o/o. Mientras que "Efectúan envíos

a nivel mundial" obtuvo el 51o/o ! la diferencia sobrante; es decir, el

17o/o, sólo realizaban envios dentro de la misma nación (GRAFICO

2.14).

§$P{
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GRAFICO 2.14 LUGARES DE ENVIO.

LUGARES DE ENVIOS

17ú/o

trNo
Especificado

! l\¡undial

I Nacional

51'/"

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

2.4.8 Target del Producto

El grupo de personas al cual va dirigido el producto (Target), según

sus edades, establecido por los sitios que constituyeron la muestra

estudiada, arrojaron la siguiente información: Para niños existe

una oferta del 9%, para jóvenes (Menores de 30 años), se obtuvo

el mayor porcentaje del grupo, pues alcanzó el 66%. De los que

ofrecen chaquetas de cuero para adultos (Mayores de 30 años) el

1 6%. En los casos en los cuales no se logró determinar el target

tifl
CB.ETiTUL
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del producto se los clasificó como "No Especifica", cuyo porcentaje

fue el 9%.

GRAFICO 2.15 TARGET DEL PRODUCTO.

TARGET DEL PROOUCTO

90/o 9%

tr Niños
lJovenes
trAdultos
tr No Especif¡cado

66%

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Cabe especificar que dentro de un mismo Website se puede

encontrar artículos para niños, jóvenes y adultos, para sólo 2

categorías o una.

Después de haber analizado cada uno de los items anteriores se

debe señalar ciertas conclusiones:

Ptg o¿
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1.- El 53% de los websites investigados solo utilizan sus páginas web

como herramienta de market¡ng, en la cual detallan información de sus

empresas, localización y los productos que ofrecen, en ocasiones no se

detallan todas las características de estos como precios, tipo de cuero,

medidas, etc. Según el estudio realizado, alrededor del 85% de los sites

se preocupan de tener una buena imagen (diseño) y navegación

(comple.iidad) para sus cl¡entes. En el caso de Ecuador, los 2 sites que

se encontraron en esta muestra presentan esta misma característica.

2.- El 47o/o de los websites son tiendas virtuales ya que poseen órdenes

online, especialmente los de Estados Unidos y Canadá, debido a la alta

tecnología y el desarrollo del e-commerce en estos paises.

3.- Países como Pakistán, lndia, Corea, España, Colombia, Ecuador y

Argentina son paises productores y exportadores de chaquetas de cuero

al por mayor.

Encuesta realizada a la muestra.

Al grupo de empresas ubicado como mercado competitivo de la compañía

a desarrollarse se le envró, a través de su correo electrónico, una

encuesta que contenía las siguientes preguntas:

ISTQ¿
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Nombre o razón social (legalmente acreditada)

Tiempo de permanencia en el mercado

Pronósticos o proyecciones del mercado explotado por su negocio.

A dicha encuesta únicamente respondieron las siguientes empresas:

ljackets.com, tcguide.com, alamoleathers.com, mercapiel.com, houston-

menswear.co.uk y newyorkcargo.com. Tomando como base la

información suministrada de estas seis compañías, se realizaron

estimados de ventas y otras proyecciones que serán desarrolladas en el

capítulo 7.

Para finalizar el estudio ¡ealizado a la competencia, fue necesario hacer

un análisis completo de las características del producto, por lo que se

estudiaron los precios, tallas y tipos de cuero.

Se analizó los precios basándose en los siguientes parámetros,

establecidos por los integrantes del grupo del proyecto de grado, para

simplificar el estudio, puesto que el mercado ofrece un sinnúmero de

modelos de chaquetas de cuero:

2.5. Análisis del Producto
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. Se definieron dos modelos de chaquetas para hombre y dos para

mujer. Dichos modelos cuentan como característica común con dos

bolsillos y se diferencian en cuanto uno lleva cierre y el otro botones, en

cada caso.

. Se escogieron 3 precios por cada modelo y por cada sexo. Se

consideró el precio mayor (más alto), el intermedio y el menor (inferior).

Se realizó una base de datos en la que se recopiló, de la muestra de los

sites, la información relativa a estos niveles de precios para luego

proceder a depurarlos (Anexo No.5).

. Todos los datos provenientes de los sites de ventas al por mayor

no fueron tomados en cuenta para este estudio, puesto que el mercado al

que va dirigido este proyecto es al por menor.

Al observar el comportamiento de los datos se optó por unificar todas las

categorias predeterminadas (excluyendo los precios al por mayor), ya que

no se encontró diferencias relativas que marquen una tendencia.

Para estudiar el comportamiento de los precios se estableció una escala y

se seleccionaron los cueros de mayor demanda (vaca y cordero).
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Para tabular los datos se determinaron g intervalos de amplitud 50,

que son

<100
1 01-1 50
I 51 -200
201-250
251-300
301-350
351-400
40 1-450

>451

gSIttl¿
el;
§t',,;

t"\.

\r
.-,.fr
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La razón por la que se establecieron los mismos intervalos para

examinar el comportamiento de los precios de las chaquetas de cuero

de vaca y cordero fue para posteriormente analizarlos en forma

conjunta (GRAFICO 2. 1 6).

Del gráfico se pudo establecer la existencia de una marcada diferencia

entre los precios de las chaquetas de cuero de vaca y cordero,

siendo las de cordero más onerosas; fluctuando aproximadamente en

$50. Esto se puede comprobar comparando porcentualmente ambos

productos. En el caso de las chompas de cordero, según los

resultados obtenidos, no existen en oferta por menos de US$100,

mientras que un 9%, del total de las chaquetas de vaca, pueden

obtenerse por menos de US100.
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GRAFICO 2.16 PRECIOS DE CHAQUETAS DE CUERO DE VACA Y
CORDERO

-ESPO'

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

GRAFICO 2.17 PRECIOS DE CHAQUETAS DE CUERO DE VACA
POR INTERVALOS

Prec¡o - Vaca

4% 9v"

Fuente: lnvestigación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Asi mismo, el 46% de los precios de las chaquetas de cuero de vaca

están entre '101 y 200 dólares (GRAFICO 2.17). En tanto un 43% de

/
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0

- Vaca
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los precios de chaquetas de cuero están entre 151 y 250 dólares

(GRAFTCO 2.18).

GRAFTCO 2.18
CORDERO

PRECIOS DE CHAQUETAS DE CUERO DE

Prec¡o - Cordero

6ok Olo Eyo

1lak

tr< 100

r'101-150
c 151-200
tr201-250
r 251-300
ú301-350
¡ 351-400
D 401-450
I >451

996

Fuente: lnvest¡gación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Era necesario conocer los sistemas de tallas establecidos por los s¡tes

para especificar el tamaño de sus prendas, ya que esto es muy

importante en el momento en que el cliente quiere tealiz su compra.

Las tallas se clasif¡can en Americanas, Europeas y otras.

Se pudo comprobar que un 70% de los sitios que brindaron esta

información, util¡zan el sistema Americano (S-M-L); en contraposición

con un 20% que emplea el sistema Europeo (3640-44), 2% Otros,

mientras que un 8% no especifica las tallas (GRAFICO 2.19).
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GRAFICO 2.19 TALLAS DE CH,AQUETAS DE CUERO

TALLAS

80k

El Americano

¡ Europeo

tr Otros

trNo
E cado

Fuente: lnvest¡gación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Para poder determinar la calidad utilizada para la elaboración de las

chaquetas de cuero se consideró los datos obten¡dos de la muestra de

los competidores, en lo relacionado a los productos de venta, con lo

que se pudo llegar a los sigu¡entes resultados:

El cuero más utilizado a nivel del lnternet por la competencia es el

cordero, ya que alcanza el 52% de 165 datos obtenidos (que

establecieron el tipo de cuero utilizado), debido a la calidad que posee,

ya que se lo considera mucho más suave que el de vaca (Gráfico

No.20). El segundo cuero más utilizado, a pesar de ser el más

conocido, es el de vaca con un 30%, segu¡do (muy distante) por el

cuero de oveja con un 7%. Los demás cueros son poco conocidos en

€$1,"0¿
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el mercado y su ut¡l¡zación no es muy común (Ej. Cuero de chancho o

venado).

GRAFICO 2.20 TIPOS DE CUERO PARA CHAQUETAS DE CUERO

T¡pos de Cuero

1o/o 1%
3%

50/a

E Cordero
IVaca
: Oveja
f Chancho
r caballo
o Cabra
I Bufalo
: Venado

30%

Fuente: lnvestigación de I\¡ercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Los acabados que se le dan a las chaquetas de cuero pueden ser muy

variados. En el Ecuador la calidad que se vende es la siguiente:

. Gamuza: Es muy similar al nobuk Son los descarnes con

afelpados utilizados para botas, principalmente.

. Nappa: Es un cuero blando generalmente para vestimenta. Muchas

veces se le asocia a cuero negro pigmentado.

o Nobuk: Terminación libre de pintura, al cual se le quitó la epidermis

y da como resultado un efecto de afelpado. Muchas veces se le

aplica un aceite para darle un tacto agradable o graso. Se usa

§,$If{
ry' " \'q
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generalmente en zapatos tipo botas rústicas y en vestimenta

afelpada.

En los resultados de la muestra analizada, se pudo observar que un

21'/o de los vendedores no indican la calidad del producto que ofrecen.

Considerando los mejores acabados del cuero del Ecuador, se quiso

comparar estos tipos de calidad con las demás utilizadas

¡nternacionalmente. Es asi como, el 23% tienen un acabado de Nappa

y el 5o/o de Nobuk (GRAFICO 2.21).

GRAFICO 2.21 CALIDAD DE CUERO PARA CHAQUETAS DE
CUERO

Calidad de Cuero

50/o ed;\
t,SP-O¿

i

CIB. ESiÚ[

Fuente: lnvest¡gación de Mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Cabe resaltar que dentro de la clasificación "Otros" se consideran

Cowhide, Glazed, Wax, Thinsulate, etc. Dichas calidades no son

O Nappa

I Noubuk

¡ Otros
tl No especifica
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empleadas pa'a la fabricación de chaquetas de cuero por parte de la

manufactura nacional. Razón por la que, este estudio se focalizó

únicamente en Nappa y Nobuk, cuya calidad es reconocida en el

ámbito internacional.

s,ST,O¿&/';\r
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lll. Comercio Exterior

En este capítulo analizaremos los impuestos y tarifas arancelarias

necesarios para la desaduanización de la mercadería, así como otras

especificaciones impuestas por la aduana estadounidense tales como

cantidades minimas, volúmenes, etc.

lgualmente se explicará el tratamiento de la carga en las aduanas de

Estados Unidos (pais importador) y Ecuador (país exportador).

3.1 Tarifas Arancelarias e ímpuestos: Estados Unidos

Para importar y posteriormente desaduanizar cualquier mercaderia en el

mundo, existen ciertos procedimientos o pasos que deben realizarse y

que son similares en la mayoría de los países, debido a los efectos de

globalización y el libre comercio. Como Estados Unidos es el mercado

meta, previamente establecido, va a ser analizado en forma

independiente en lo relacionado a su comercio exterior.

clB- ESPIJT
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El mayor problema, en la importación de productos surge de la

valoración que se le dé a la mercadería y a la categorización del

producto, según su partida arancelaria correspondiente. En primer

lugar, el importador debe declarar el valor de la mercaderia sujeto a

imposición, el cual variará en algunos casos cuando sea revisado por

los comisarios de aduana. Se utilizan diferentes métodos para valorar a

un producto. El primer método se basa en el valor de la transacción,

que es el precio que paga el comprador al vendedor por el bien

importado. A este precio se le acostumbra cargar los costos de envío,

comisiones de venta, licencias, etc., los cuales aumentan el valor base

para el cálculo impositivo.

Cuando no se puede determinar el valor de la transacc¡ón, el valor de

los productos importados son comparados por otros s¡milares o

idénticos y así se obtiene un valor referencial o igual. Se consideran

productos similares a los elaborados en el mismo país y de iguales

caracteristicas Estos deben ser comerc¡almente intercambiables por

los otros y deben haber sido exportados hacia los Estados Unidos al

mismo t¡empo o por esa misma fecha, de la mercadería que se está

evaluando.

$s
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Una vez determinada la partida arancelaria correspond iente, en este

caso la 42031040 que comprende a las chaquetas de cuero natural, el

importador tiene que pagar los impuestos estimados y las tasas

correspond ientes. Los impuestos a pagar son:

AD VALOREM: Porcentaje que se cobra sobre el valor de la

mercadería.

ESPECIFICO: Valor determinado que se paga por cada unidad, litro,

kilo, etc.

COMPUESTO: Es una combinación entre el impuesto AD

VALOREM y el Especifico.

Para todos los países exportadores que no tengan ninguna preferencia

comercial, es decir, ningún acuerdo comerc¡al paru bajar aranceles, con

los Estados Unidos, se acogen a la siguiente tabla impositiva (TABLA

vil):

§sl-.".o¿
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TABLA VIII IMPUESTOS GENERALES ADUANA DE EE.UU PARTIDA
ARANCELARIA 42031040.

AD VALOREM
(PORCENTAJE DEL VALOR)

6o/o

IMPUESTOS ESPECIFICOS
(POR UNIDAD)

SO

OTROS IMPUESTOS $o

Fuente: USITC Trade Database
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Como se puede observar las chaquetas de cuero están exentas de

pagar impuestos adicionales al AD VALOREM (sobre el valor de la

mercadería ).

Otros paises como el Ecuador se acogen a preferencias arancelarias,

las cuales promueven la exportación de este tipo de productos. En

nuestro caso gracias al Acuerdo de Preferencias a And¡nas (ATPA)

vigente, se obtiene una reducción de 1.20o/o en la tasa AD VALOREM

(TABLA rX).

Adicional a los costos tributarios, hay que tener en cuenta otros gastos

que se generarían en la desaduanización del producto, que son: el pago

del agente de aduana en el país de destino (EE.UU), y los generados

por la utilización de las ¡nstalaciones portuarias del pais importador. En

el caso presentado en este proyecto estos gastos están incluidos dentro

gsPo¿
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de la tarifa de transporte del courier según una consulta ¡ealizada a

INSA Courier, representante de TNT en el Ecuador, la cual es una de

las compañías que goza de reconocimiento en el ámbito mundial.

TABLA IX IMPUESTOS ADUANEROS
ARANCELARIA 4203IO4O AL AEREA
ANDINAS.

DE
DE

EE.UU PARTIOA
PREFERENCIAS

AD VALOREM 4.80%

IMPUESTO ESPECIFICO SO

Fuente: USITC Trade Database
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Realizando una consulta al Centro de Servicio Aduanero de EE.UU, se

pudo constatar que este tipo de producto no tiene restricciones ni cuotas

aplicables.

3.2 Tratamiento de carga en EE.UU y Ecuador

Este tipo de carga tanto en EE.UU y Ecuador tiene un tratamiento

especial, debido a que se está utilizando como agente de envio a un

courier (empresa pr¡vada de correo y transporte de paquetes). Esto

quiere decir que los tiempos de salida y entrega, además de los

procedimientos de desaduanización en origen y destino, son más ágiles
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en comparac¡ón a la carga normal. En contraste a estas ventajas, los

productos enviados por estos medios no pueden ser muy costosos y

están sujetos a excepciones de envío.

En Ecuador, como en otros países, la carga es entregada al courier, el

cual cumple como agente de transporte y se encarga de la tramitación

aduanera correspondiente a la salida de la mercadería, la cual es

enviada el mismo dia, ahorrando tiempo considerable para el vendedor

y el comprador. La documentación correspondiente puede ser tramitada

tanto por el remitente o el courier. Si el valor de la mercadería excede de

los US$1,200, todos los documentos tendrán que ser tramitados por el

remitente y entregados al agente de envio, para poder concretar la

exportación. Sólo para este caso el remitente tendrá que tramitar el

FUE (Formulario Único de Exportadores) y los Certificados de Origen

del producto, mientras que cuando lo realice el Courier, este llevará a

cabo un solo trámite por toda la mercadería que esté enviando en ese

dia.

El seguro de la mercaderia puede ser contratado de manera opcional

con el courier que se está utilizando, para evitar cualquier perjuicio

durante el traslado del producto hacia su lugar de destino.
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La ventaja de la utilización de este sistema de envíos, radica en el

ahorro de tiempo que justifica el incremento de los costos de transporte,

ya que cualquier paquete puede ser entregado al comprador dentro de

un periodo de 4 a 10 días, dependiendo del lugar de destino. La rapidez

de los envíos se debe a la utilización de aviones de carga, que vuelan

todos los días a los paises de destino.

La utilización del courier como medio de envío, dependerá del tipo de

transacc¡ón que se va a realizar, ya que si esta es al por menor (B2C)

justificará su utilización. Mientras que si la exportación es al por mayor

(B2B) se podrá elegir otro med¡o de envÍo, según los acuerdos con los

compradores. Este tipo de envíos se aplicarán en una futura expansión

del negocio.

En este caso, el exportador tendrá que contratar a un agente aduanero

para que realice los trámites correspondientes en la aduana, al igual

que el medio de transporte a ulilizar, el cual podrá ser aéreo o marítimo.

A diferencia del courier que realiza la entrega del producto de puerta a

puerta, la utilización de otros medios de transporte comprometerá al

comprador a retirar la mercadería al ser notificado sobre p6r¡fo.1ir"li't
,/ r\i
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Toda mercadería enviada a Estados Unidos no será legalizada s¡ no se

tiene la autorización previa al envío por parte de la Aduana, caso

contrario se aplicarán multas. Esto se aplica para la entrada formal de

mercadería. En el caso de una entrada informal, la que se aplica a los

envíos personales, envios comerciales y por correo destinadas al

consumo mediante cualquier tipo de transporte, la tramitación de los

permisos de importación podrá ser ¡ealizada a pesar que la mercaderia

este en camino o se encuentre en el lugar. El valor total de la

importación no debe exceder los US$2,000, ya que en caso contrario se

deberá realizar una entrada formal de la mercadería.

La diferencia entre una entrada formal e informal radica en los

requerimientos y en el proceso de liquidación, en el cual se calculan los

respectivos impuestos a pagar.

§,$ry{
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Adicional a esto tendrá que llevar a cabo la desaduanización de la

mercaderia, o en caso contrario, contratar los servicios de un agente

especializado de aduanas, el cual cobrará por la prestación de sus

servicios.
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Una entrada formal se aplica generalmente a envíos comerciales que

están respaldados por un Bono Aduanero, emitido por una compañía de

seguro autorizada por el Departamento del Tesoro, que garantiza el

pago de impuestos y que obedece con los requerim¡entos de la Aduana,

en el caso de que el importador no cumpla con los requisitos de

¡mportación. Al tener un Bono de este tipo, el importador puede tener la

custodia de la mercadería antes del pago de impuestos y tasas. En

contraste, los bienes de consumo recibidos mediante una importación

informal no requieren la obtención de este tipo de garant¡as.

Después que el ¡mportador ha recibido la notificación del arribo de la

mercadería, por parte de la Agencia de Transporte, y se ha determinado

que todos los cargos de envío están correctos, una factura es

presentada a la Aduana. El inspector, no el importador, es el

responsable de determinar la clasificación arancelaria, y de completar

los documentos aduaneros usados para este tipo de entrada.

Tanto para los dos tipos de entrada de mercadería, se realiza una

inspección del producto, la cual en el caso de una importación informal,

podrá ser realizada en el lugar de destino. M¡entras que en el otro caso,

la inspección del producto se la realiza en el país de origen del producto,

rrsrqf/
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por parte de las compañías veriflcadoras reconocidas por la Aduana del

país de destino.

Este procedimiento se realiza para verificar la clasificación arancelaria,

los precios, cantidades y demás especificaciones del producto. Si se

comprueba que el importador erró deliberadamente al realizar la

documentación, se le aplicarán las multas respectivas. Esto se produce

cuando el importador trata de beneficiarse clasificando al producto en

otra partida arancelaria para pagar menos impuestos.

Refiriéndose a la información que el vendedor debe enviar al importador

en la factura comercial para evitar cualquier retraso o problema en la

desad uanización, debe cumpl¡r con los siguientes requisitos:

Nombre y dirección del vendedor.

Descripción de las caracteristicas de cada uno de los productos de

venta en ingles (requisito legal).

P$-$ 9¿Cantidad de cada producto embarcado.

Precio de venta en dólares estadounidenses

Peso de cada producto exportado.
CIB ESI'OL

Pais de origen en que se produce el producto.
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Es importante acotar que toda exportación debe de estar acompañada

de su factura comercial y declaración aduanera del puerto de origen,

para que la mercadería no este sujeta a incautación, decomiso o

devolución al vendedor.
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lV. Plan de Mercadeo

En este capítulo se analizarán las diferentes estrategias de mercadotecnia,

incorporando los nuevos conceptos de E-Marketing y Web Marketing o

promoción de un website.

En primer lugar se especificará el mercado meta del producto junto con su

posicionamiento, posteriormente se analizará las 4 P'del e-marketing y

finalmente las estrategias de promoción de un website.

4.1 Mercado Meta y Posicionamiento del Producto.

Se ha establecido que el mercado meta del producto lo conformarán los

jóvenes profesionales de 25 a 35 años, debido a los siguientes factores:

. La oferta existente va dirigida hacia este mercado especifico, esto

fue constatado en el estudio realizado de la competencia en el Capítulo

ll, sección 2.4.8. (ANEXO l).
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. La estrecha relación que se da entre este sector de la población y

su inclinación por estar siempre a la moda.

. Gente en edad promed¡o que realiza transacciones en el lnternet.

Además están a la vanguardia de avances tecnológicos y su

explotación.

El mercado estudiado para la venta del producto es el de Estados

Unidos, debido a sus altos ingresos por habitante, que se demuestra en

la gran demanda de consumo. Además se constata una fuerte

demanda de chaquetas de cuero, por parte de este país, de los distintos

lugares del mundo, según los datos obten¡dos de las importaciones de

este producto.

La estrategia de posicionamiento del producto se basará en:

. Los bajos precios de los productos, debido a la mano de obra

económica, según se pudo consultar a Fabián Monsalve, productor de

chaquetas de cuero en la ciudad de Cuenca.

. La promoción de una marca, cuyo nombre guarde relación con los

orígenes indigenas del Ecuador, y

Ps§
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A la variedad de los productos.

CIB. ESFOL



9l

Se busca ganar presencia en el mercado, vendiendo productos de

buena calidad, resaltando su manufactura por artesanos ecuatorianos,

paru agregarle valor a la prenda. Además de destacar

considerablemente el folklore artesanal del pais, para presentar al

cliente una imagen cultural del Ecuador.

Se explotará el website, pr¡nc¡palmente, como el primer sitio web del

Ecuador en ventas de chaquetas de cuero online, resaltando sus

caracteristicas tecnológicas que lo diferencian de los demás sitios del

país y siendo capaz de ser compet¡t¡vos a nivel mundial.

La línea de productos será amplia y variará periódicamente, para que

los clientes siempre encuentren diferentes altemativas al momento de

realizar sus compras.

Es muy importante que la imagen de la tienda virtual este acorde al

mercado meta determinado.

4.2 E-Marketing.

El e-marketing o lnternet marketing, es una herramienta de mercadeo

conveniente para las compañías de la nueva economÍa, debido a la

¿o
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relación costo-efectiv¡dad que esta posee. Una ventaja del e-marketing

es su capacidad de medición en diferentes condiciones que el marketrng

tradicional nunca podria medirse.

El e-marketing es esencialmente marketing, en el cual el lnternet es una

herramienta de éste pero con nuevas reglas y oportunidades de

utilización.

Una de las nuevas reglas del e-marketing es el actual concepto de las

4',Ps:

. Personal

. Poder de penetración

P$sPrevio consentim¡ento

Privacidad
/'i

4.2.1 Personat cIB' EsPoL

La tecnología en lnternet brinda la capacidad a las compañías de

prestar servicios más personalizados a sus clientes, mediante la

indagación de la información que desean recibir o conocer, la

fabricación de productos personalizados y la utilización de
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procesos interactivos y automatizados, que ag¡l¡ten las compras

del cliente.

Si una compañía no brinda a sus posibles clientes productos o

servicios personalizados relevantes, es difícil que tenga éxito en

el mercado.

4.2.2 Pode¡ de penetración

La publicidad en lnternet puede d¡fundirse con mayor rapidez en

comparación a otro medio de comunicación. Esto se debe a la

facilidad y velocidad con que la información se transfiere en la

Red. Las personas recomiendan los sitios, anuncios, etc. que

más les gustan a sus amigos y estos lo hacen a otros amigos y

así sucesivamente. Este fenómeno se llama "Viral Marketing".

4.2.3 Previo consentimiento

Toda publicidad o comunicación enviada por e-mail a las

personas, debe ser previamente solicitada por estas o se les

debe haber pedido su consentimiento para poder enviarles dicha

información. En caso de violarse este derecho se cae en "spam"

o¿
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o envío indiscriminado de e-mail, el cual es penado por la ley, tal

como ocurre en los EE.UU.

4.2.4 Privacidad

Debido a que las personas entregan información personal a las

compañías, estas no tienen en ningún momento el derecho de

venderla, o entregarla a otros. Caso contrario las personas

pueden iniciar una demanda por violación a su privacidad.

El error más grande que puede cometer una compañia es el de

perder la confianza del usuario por la violación de sus derechos,

ya que esto provoca inconformidad y la generación de mala

publicidad entre sus amistades.

4.3 Web Marketing,

Un website bien elaborado no garantizará la visita de personas y el éxito

del negocio. Se necesita además generar tráfico de usuarios que

visiten, gusten y recomienden el sitio web. Para esto es esencial revisar

#s
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las diferentes formas de mercadeo de un website y utilizar las más

conven ientes.

Según un artículo escrito por el consultor de e-commerce Dr. Ralph F,

Wilson, "27 Ways to Promote Your Site", el primer paso importante para

promocionar un website es su registro en los principales buscadores de

lnternet. Pero para realiza¡ este paso con éxito, es vital haber preparado

el website teniendo en consideración los procesos y procedimientos de

exploración de los buscadores, para poder ser encontrado con mayor

facilidad.

La configuración del website debe poseer las siguientes características:

. Un título provocalivo, en cada página del s¡tio web, de 5 a 8

palabras, que atraiga al cliente a visitarlo. Deben utilizarse palabras

claves que describan el nombre del negocio y su actividad. Estos títulos

aparecen en los resultados de cada búsqueda cuando la página es

encontrada. Es importante no utilizar conjunciones de enlaces o

"muletillas".

Una lista de las 20 palabras claves que describan al negocio.
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. Una descripción de cada página utilizando las 20 palabras claves

en máximo 2 oraciones (200 a 250 caracteres incluyendo espacios).

. La dirección del website (URL), en cada documento, tarjeta, etc,

que el cliente pueda imprimir o copiar.

Luego de haber configurado el website se procede al registro en los

principales buscadores y directorios. Para mayor facilidad se puede

recurrir a un solo sitio que brinde el servicio de registro en los diferentes

buscadores.

Se recomienda también registrarse en sitios de la misma industria,

incluso si es necesario pagar por poseer un enlace, ya que se puede

conseguir clientes más relacionados al target del producto.

Para garantizar la efect¡v¡dad del uso de buscadores, se puede agregar

un programa adicional al website, llamado "Web Position", que mejora la

posición de salida del website en la exploración realizada por los

buscadores.
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El registro en "Malls" incrementará también la presencia del negocio.

Yahoo es el más grande y es totalmente gratis, registrándose en él no

se necesita la utilización de los demás Malls.

El uso de herramientas de lnternet en el mercadeo del website, no

implica dejar de utilizar publicidad impresa, que se ha demostrado que

es efectiva. Al igual que la utilización de otros medios de comunicación

como televisión, periódico y radio. Todo anuncio o publicidad debe de

incluir el URL del website.

En lnternet el uso de servicios grat¡s crea un incremento de tráfico al

site. Este servicio debe estar relacionado al producto o servicio que se

esta vendiendo, para que toda persona que visite la página web sea un

prospecto de cliente.

Cuando una empresa ofrece algo gratis, tiene mayores posibilidades en

el lnternet de enlazarse con sitios de negocios al igual que las que

ofrecen promociones o concursos.

Otra herramienta para aumentar el tráfico, es la utilización de websites

complementarios, los cuales se vinculen recíprocamente (especialmente

a¿
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al servic¡o gratis). Hay que desarrollar una pág¡na especial de acceso a

estos links, para evitar que los visitantes se vayan tan rápido como

entraron-

Los eventos noticiosos, como el lanzamiento de un servicio gratis, la

apertura o rediseño de un website, deben de ser enviados a los

periódicos online o impresos pertenecientes a la misma industria, para

mantener la presencia del negocio entre las personas.

Otra forma de hacer esto es mediante la publicación semanal, quincenal

o mensual de un boletín o revista mediante e-mail. Además de

mantener en contacto a los posibles clientes, estos boletines generan

confianza en las personas y la probabilidad de crear futuros negocios.

Se pueden utilizar programas informáticos que automat¡cen el envío de

estas publicaciones para ahorrar tiempo y personal.

Las direcciones electrónicas de las personas pueden comprarse o

alquilarse en el mercado, pudiéndose conseguir e-mails de acuerdo al

target requerido. Estas personas previamente se han registrado en
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compañ ías espec¡alizadas y han aceptado recibir correspondencia

comercial.

La otra manera de conseguir los e-mails es mediante el website. En los

formularios de preguntas se puede incluir la opción de envío de

publicaciones por parte de la compañía para obtener el consent¡m¡ento

del cliente.

No se debe enviar correspondencia que el cliente no quiera, ya que

provoca la mala reputac¡ón de la empresa y en lnternet esto es

fundamental. Adicionalmente el envio discriminado de e-mails o "spam",

es penado por la ley.

Todo e-mail enviado debe tener la flrma de la compañía, que consiste

en la información de ésta como el nombre, dirección física, número de

teléfono, ubicación geográfica, URL, e-mail y una breve descripción de

lo que ofrece el negocio.

Cuando el cliente puede ubicar a la compañia mediante cualquier

medio, le genera confianza y cree en la seriedad de esta.

P§$ o¿
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También se pueden utilizar técnicas de "Viral Marketing", en el envió de

cada e-mail. Estas consisten en el uso de mensajes al final de cada e-

mail de recomendación del servicio utilizado. Debido a que las personas

recomiendan a sus amigos y estos a otros, la publicidad se multiplica de

forma exponencial.

El lnternet ofrece la posibilidad de promocionar el website en grupos de

discusión, con intereses especificos. La manera de utilizar este medio

es mediante ideas que aporten a la discusión, en vez del envió de

publicidad de los productos o servicios que se este mercadeando. La

firma de la compañ ía al final de cada e-mail hará el trabajo de

mercadeo. Las personas gradualmente conocerán a la persona,

confiarán en ella, visitarán su negocio y finalmente harán negocios.

Los banners (pancartas de publicidad) son una buena herramienta de

publicidad, aunque costosa. La compañía debe esperar pagar entre $10

a $40 por cada 100 personas que vean el anuncio, de los cuales se

consigue apenas entre el 0.5% al 'l% que ingresen al website a través

del link de publicidad. A pesar de los costos, el incremento de tráfico es

considerable.
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Otra manera de utilizar los banners es mediante los programas de

intercambio, en los cuales las compañias, previamente registradas con

una empresa que brinde el servicio, intercambian este tipo de publicidad

con otra compañia asociada, mostrando en sus websites los banners de

otros miembros. Estos cambian de website con el tiempo, con lo que se

diversifi ca la publicidad.

Se ha demostrado que uno de los mejores anuncios pagados en

lnternet, son los publicados en los boletines via e-mail, que entregan

ciertas compañías a sus clientes en periodos determinados. El anuncio

consiste en la compra de 4 a 12 líneas, sin gráficos, que posee un link

que vincula al sitio que se mercadea.

Otra herramienta efectiva, por los costos, son los programas de

afiliados. Estos consisten en convenios con otros sites para poseer

banners de publicidad. Estos solo cobrarán una comisión por cada

venta realizada. La ventaja de estos programas radica en que el pago

de publicidad se justifica por la venta realizada. Las comisiones se fijan

previamente con las empresas y deben ser considerados en los precios

de los productos.

ClB
Esiur"



t0l

La utilización de sitios de subastas, también es una herramienta de

promoción de los productos, ya que en esta ocasión, el cliente podrá

comparar ofertas similares de mercadería y optar por la mejor opción.

La correcta combinación de todas estas técn¡cas al¡aerá a los usuarios

a visitar el website y comprar los productos, lo que repercutirá en el éxito

del negocio.

gsl.=o¿
7' -.. {\

ñ4t ,'a
*.\ , í

CIB EüilOt



t"ql.o¿
;r\l
!^ -r.r .rf*i: ., .

V. Puesta en marcha del negocioH."¿siüi

En este capítulo se analizarán las aspectos relacionados a la

implementación, constitución y funcionamiento del negocio, en base a la

información obtenida de la competencia, en lo relacionado al

desenvolvimiento del negocio en el lnternet y a las normas juridicas en el

Ecuador para la constitución de empresas.

5.1. Requerimientos de personal.

PaG seleccionar al personal se elegirá a quienes posean

conocimientos en el área del lnternet y negocios. En su etapa inicial la

empresa necesita contratar poco personal, ya que se busca minimizar

los costos fijos debido a la incertidumbre en torno al desenvolvimiento

de las ventas. Por lo que se contratará personal para cubrir las

siguientes áreas:

Administrador: Selecciona a los proveedores, investiga a la

competencia. Recibe las inquietudes y pedidos realizados por los
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futuros clientes. Es el vínculo entre la empresa y los compradores, ya

que se comunica con estos últimos, y busca satisfacer sus

requerim¡entos en forma personalizada, ofreciéndoles descuentos y

promociones. Se encarga de supervisar el desempeño de sus

subalternos, realizar proyecciones basándose en los estados

financieros, diseñar el presupuesto anual de la compañia, emitir la

política de descuentos y promociones y la venta de publicidad del

website. Además de ser él la firma autorizada para la emisión de

cheques o títulos de valor. Maneja la caja chica de la empresa y la

cuenta bancos.

Asistente Administrativo Contable: Es quien está en permanente

comu nicación con los proveedores para abastecer a la empresa de

los productos requeridos para cada pedido, además de procesar

todos los pagos de la empresa. Es quien coordina y ultima todos los

detalles de las ventas y la confirmación de la recepción del pedido

solicitado. Llevará a cabo la contabilidad de la empresa y todo lo

relacionado con el cumplimiento de las declarac¡ones tributarias.

Además es el que lleva a cabo las transacciones bancarias, envíos

de comunicaciones, recepción de la mercadería de los proveedores y

entrega de esta, previa verificación, al courier.
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Según la evolución y el crecimiento de la compañía se incrementará el

personal, que sea necesario según el aumento de las operaciones

comerciales. Para el año tres se est¡ma la contratación de un Asistente

Administrativo.

5.2 Selección de proveedores.

La selección de los proveedores es fundamental para el éxito del

negocio, ya que de estos depende la calidad del producto.

Para esto es necesario realizar una lista de posibles proveedores en las

distintas ciudades o pueblos productores de estas manufacturas en el

país. Después de constatar la calidad del producto terminado, la

seriedad de trabajo y los precios, se procederá a la selección de por lo

menos 10 productores.

Se concertarán convenios de producción con los proveedores

calificados, con los cuales se trabajará. Estos convenios

comprometerán a las dos partes a laborar con seriedad y de acuerdo a

los siguientes requisitos que deben ser especificados:

T
. lnventarios
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Calidad de acabados.

Sistema de medidas estandarizado

Establecimiento de marcas en los productos.

Tiempos de entrega.

Políticas de pago. clB. [3;0t

Medios de envio

Es importante recalcar que debido a que la empresa no poseerá sus

propios inventarios, el papel que cumplirán los productores en manejar

los inventarios deben de ser estratégicamente calculados por la

compañía, para evitar posibles desabastecimientos. Por esto no se

concentrará la producción de los distintos modelos a un solo productor.

Los modelos de las chaquetas estarán dados por las tendencias de la

moda internacional y por los requisitos o sugerencias de los clientes.

5.3 Definición del sistema de inventarios.

En lnternet el sistema de inventarios para las empresas que laboran a

través de la Red es totalmente distinto a los inventarios de las empresas

de la vieja economía, ya que estos no los llevan los vendedores o

comerc¡alizadores, sino los proveedores del producto en sus propias

gSPo¿
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bodegas. Esto se debe a la poca infraestructura física con que cuentan

las nuevas empresas online y a la continua eliminación de costos por

parte de estas empresas, ya que los costos de inventario correrán ahora

por los proveedores.

Para que este nuevo s¡stema de inventarios funcione, es necesario que

productores y vendedores realicen convenios entre sí, para el

abastecim¡ento de los productos necesitados, en los cuales se

comprometan a cumplir con lo previamente establec¡do: calidad, tiempos

de entrega, etc.

El riesgo de este tipo de inventarios consiste en el ¡ncumplimiento o

retraso de entrega de los productos por parte del proveedor. Por esta

razón, las compañías online tratan de disminuirlo mediante la

diversificación de los proveedores por cada producto o linea.

Amazon.com es una de las empresas lider del mercado en ventas de

libros y demás artículos en lnternet y es uno de los ejemplos de éxito en

manejar este nuevo sistema de inventarios.
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5.4 Procedimientos de ventas: concertac¡ón del pedido, confirmación
de la venta y t¡empo posible de entrega, cobro del producto y
envío, seguimiento y confirmación de entrega del producto.

Al receptar un pedido el sistema de computo procede a ingresarlo a la

base de datos de la empresa, revisa automáticamente el stock de

inventario que mantiene el proveedor para la empresa en ese momento,

y en base a si existe o no la disponibilidad del producto solicitado por el

comprador, comunica al as¡stente administrativo para que dicha persona

se encargue de solicitar el envió del producto o su solicitud de

manufactura a los proveedores.

A continuación, el sistema realiza la confirmación del producto al cliente

y se le indica con mayor amplitud sus especificaciones, garantias, precio

y tratamiento de cambios de mercaderías. Además de que según el

método de pago seleccionado por éste, se le comunica cuanto tiempo

tardará en llegar el producto a sus manos. Por ejemplo: en el caso de

ser pagado con tarjeta de crédito el envío será más rápido que si

pagase mediante un giro o cheque, puesto que para esos casos será

necesario constatar la acreditación de los valores.

Poster¡ormente se procede a embalar y enviar el producto a través del

courier. lndicando al cliente la fecha del envio, compañía y número de
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guía, para que este pueda realizar su segu¡miento en forma

independiente al que realiza la empresa, si asi lo desease mediante un

programa localizador (vía Red) del courier contratado.

Una vez concluido el traslado del producto, hacia su destino, se espera

la confirmación por parte de la empresa de transporte para mandar un

e-mail de agradecimiento al cliente, por la compra y solicitando la

promoción del producto a compañeros y amigos. Cabe indicar que el

nombre del cliente permanece en la base de datos de la empresa para

de esa forma hacerle llegar información sobre nuevos diseños,

productos y promociones.

5.5 Política de la empresa

Las políticas empresariales con las que se maneja la compañía deben

de ser claras, sencillas, y abarcar todas las etapas de la concertación

del pedido como pagos, envíos, garantias y seguridad. Estas pol¡ticas

deben estar a la completa disposición de todos los clientes, para ser

consultada en todo momento
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Los medios de pago a utilizar serán los realizados con tarjeta de crédito,

reconocidas a nivel mundial, y por transacciones o pagos realizados a

través de lnternet (e-cash) o por agencias de pago (Western Union).

Debido a los riesgos y poca practicidad no se utilizarán cheques como

forma de pago, en igual forma que los pagos en efectivo debido a la

posibilidad de fraude por cheque sin fondos, como consecuenc¡a de que

no existe un lugar fisico en el cual el cliente pueda ir a pagar por sus

compras y por la inseguridad de recibir dinero por correo.

No se realizarán cargos adicionales por la utilización de cualquier

método de pago ya que estos están incluidos en el precio del producto.

El medio de envío especif¡cado, dentro de las políticas de la empresa,

será el de correo privado (couriers), deb¡do a que estas empresas

ofrecen un servicio de entrega de puerta a puerta, Además de realizat

los envios con una mayor rapidez.

Los costos de envio serán incluidos al precio final del producto, y estos

dependerán del lugar de destino.

§ry¿
fr(, ' ','1
§\.j i'

.,:";

tff'Eéñt



lll

El tiempo de entrega será calculado a partir de los siguientes

parámetros:

¡ Entrega por parte del productor: 2 - 5 dias dependiendo del stock

de inventarios.

. Empaque y entrega al courier: 1 día.

. Transporte, desaduanización, y entrega f¡nal por parte del courier

al cliente: 3 - 7 dias, dependiendo del lugar de destino.

. lmprev¡stos: 1 -2días.

. Se tomarán en cuenta sólo los días laborables.

Siendo asi el tiempo total est¡mado: 7 dias minimo y 15 días máximo.

Se establecerá una cláusula que permita a la empresa tener un plazo

máximo de entrega de 1 mes por cualquier mot¡vo de fueza mayor.

Los empaques a utilizar constitu irán de materiales que sean

impermeables y de gran resistencia, para evitar el daño del producto al

momento del traslado.

Los costos de desaduanización del producto serán estimados por parte

del vendedor e ¡nclu¡dos en el prec¡o final del producto. Esto se debe a

que la compañia busca facilitar el trabajo del cliente y reducir su
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intervención únicamente a la compra del producto, por lo que el cliente

tendrá solo que esperar que el producto llegue a su casa.

Las garantías aplicables a los productos se basarán en los cambios de

prendas y devolución del dinero cuando cumplan los siguientes

aspectos:

o Deterioro del producto al momento del traslado.

. Equivocación en la elección de la talla de la prenda.

. lnconformidad con el producto comprado por no cumplir con las

expectativas del cliente.

Todos los productos están garantizados por un periodo de 90 días,

dentro de los cuales, el cliente tendrá que informar al vendedor sobre su

intención de devolver el producto o del reembolso del dinero.

No se aceptarán devoluciones s¡n su respectivo número de autorización,

otorgado por la compañía vía e-mail. El comprador correrá con los

gastos del reenvío del producto y tendrá que utilizar el mismo empaque.

Para poder aplicar cualquier reembolso de dinero, el comprador

igualmente tendrá que reenviar el producto adquir¡do y correrá con su
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gasto. El dinero será devuelto una vez que se haya recibido la

mercaderia en las condiciones que se convengan entre el comprador y

el vendedor. No se devolverá el dinero relacionado a los costos de

envío.

Todos los productos vendidos son confeccionados en el Ecuador con los

mejores cueros y calidades que tiene el país.

El cliente será el único responsable del correcto uso de las prendas

adquiridas y de darles el mantenimiento necesario para su buena

conservación.

5.6 Proceso de pago con Tarjeta de Crédito.

Para utilizar el cobro con tarjetas de crédito se debe contratar una

cuenta bancaria o merchant account, con una institución financiera. Una

merchant account es una cuenta especial con un banco que es miembro

de las asociaciones Visa, MasterCard u otras tarjetas de crédito.

El comprador no necesita enviar su firma para que la compra sea válida.

Por medio de un servidor seguro, la merchant account realizará

I
I

Gt



ll4

automáticamente la verificación en linea de la tarjeta de créd¡to. S¡ el

número de tarjeta y otra información son iguales a los datos que tiene el

banco sobre el comprador y si tiene suficiente dinero en la tarjeta para

hacer la compra, la transacción será hecha y el dinero será depositado

automáticamente en la cuenta bancaria del vendedor. Caso contrario la

transacción será rechazada (IMAGEN l.).

IMAGEN I. MODELO DE CÓMO SE REALIZA LA VERIFICACIÓN DE
UNA TRANSACCION CON TARJETA DE EN LINEA.

Pedidos de
lu liendo

Procesodor
de pogo

Aproboción
de torieto
de <rédito

Tu boncoI ,9."*"-/@**":il
@*d

Fuente: redtienda.com
Elaboración: redtienda.com

Hay dos tipos de merchant accounts. Estas dependen de la ubicación de

la empresa, ya que si la compañia se establece fuera de los Estados

Unidos (en este caso se necesita una "Merchant Account lnternacional")
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o si es una corporación de los Estados Unidos (en tal caso se necesitara

una "US Merchant Account"), el precio y términos son diferentes.

Con una merchant account internacional no se necesita establecer una

compañia o abrir una cuenta bancaria en los Estados Unidos. Se

pueden tener todos los precios en el website en cualquier moneda de

preferencia. Cuando se recibe un pago online, el dinero va de la tarjeta

de crédito del comprador, mediante la merchant account, a la cuenta

bancaria local (u otra cuenta) en la moneda del país de residencia del

banco del vendedor. Todo el procedimiento de pago se realiza

automáticamente.

5.7 Certificados de Riesgo y de Seguridad.

Los certificados de r¡esgo en lnternet son cert¡f¡caciones utilizadas por

todas aquellas empresas que quieren demostrar a sus clientes su

seriedad empresarial y su solvencia económica en el mercado del

comercio electrónico.

Estos certificados son otorgados por empresas especializadas en medir

el riesgo a nivel mundial.

ts{"CI¿
&/. ' ";
$(o,1, ';

q.:;- 
,.,i 

,

¡r:isf':,|4.¡frDJ
glB-E&P(}t



l16

La necesidad de estos certificados radica en los nuevos desafios

derivados de la globalización y del comercio electrónico donde la

seguridad es el mayor requerimiento. Aún más cuando se desconoce

totalmente con las personas o compañías con las que se está

negociando.

Para acceder a estos certificados en necesario enviar una lista de

informaciones tanto financieras como comerciales a estas entidades de

calificación, con las cuales evaluarán la situación de la empresa y la

asignación de la respectiva calificación de riesgo.

En igual forma es necesario que toda empresa también posea un

certificado de seguridad con el cual demuestre que toda información

crediticia y personal, entregada por el cliente en el momento de cada

transacción, no será robada.

Un website seguro debe poseer un sistema criptográfico, que codifique

toda información de las tarjetas de crédito, para lograr la confianza entre

los clientes en el momento de la transacción. La tecnología b¡ométrica

que consiste en la identificación de la huella dactilar del usuario, dado

que no requiere introducir claves ni contraseñas, está considerado como
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el sistema de seguridad más fiable que hay en la actualidad.

Según un estudio realizado por PriceWaterhouse Coopers, el fraude en

los servicios financieros vía lnternet ha alcanzado hasta Abr¡l la cifra de

1.500 millones de dólares durante el año 2001.

Si los clientes no están seguros de cómo se manejarán sus datos, no

realizarán la compra.

Se ha considerado adqu¡rir estos certif¡cados a partir del segundo año,

para el negocio, puesto que para ese momento ya se posee los

balances y estados financieros reales del primer año, para demostrar su

solvencia.

5.8 Seguros.

Los seguros que se contratan en lnternet se aplican de la misma forma

que los convencionales.

Se necesita contratar un seguro de transporte de la mercadería para

evitar cualquier inconveniente por daño o pérdida durante el envio del

producto, con el courier que se este utilizando.

o¿
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Existen adicionalmente seguros contra fraudes, los mismos que dan

mayor seguridad a las compañías exportadoras, las cuales pueden

acudir a este tipo de contratos cuando se presenten este tipo de

inconvenientes.

5.9 Constitución legal de la empresa en el Ecuador.

Toda empresa que desea participar activamente en actividades

comerciales, industriales o de servicios, en forma legal en el Ecuador,

debe regirse a lo establecido por la legislación ecuatoriana para la

constitución de empresas en el país, la misma que ofrece varias

posibilidades para quienes tengan este interés.

Para su elección se deben realizar consideraciones, tales como tomar

en cuenta el capital disponible, número de personas que desean formar

parte en la empresa, necesidades de personal, si se desea dividir por

participaciones o acciones, posibilidad de transar o negociar en la Bolsa

de Valores, entre otros.

c
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5.9.1. Elección del tipo de empresa.

En base a las actividades en las que se va a desenvolver y

desarrollar esta empresa, se seleccionó la Compañía Anónima,

debido a las características que esta posee como: División en

acciones, el mínimo de dos personas requerido, entre otras.

Siendo un punto de vital importancia para la elección de la

compañía, el poder transar las acciones a través de la Bolsa de

Valores; ya que para las empresas establecidas en el lnternet, el

activo de mayor valoración se obtiene de la imagen que esta

vende al público y se representa por el valor que se obtiene de

sus accrones.

El mercado de capitales ecuatoriano no está Oesandg$fipflo

Ias
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a la información asimétrica y retrasada, el desconoci

CIB.ESPOL

Recordando que parte de sus obligaciones es la afiliación en la Cámara

que le corresponda según su actividad: Además de estar sujetas a las

normas y controles realizados por parte de la Superintendencia de

Compañ ías, la cual puede imponer sanciones que pueden significarle la

liquidación o medidas de reestructu ración en caso de incumplimientos o

malos manejos.
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empresas para obtener recursos mediante estos mercados, y el

mín¡mo interés por parte de la ciudadanía en invertir en estos

valores, lo que ha causado un gran atraso al Ecuador ya que no

se han agilitado transacciones en el ámbito nacional e

internacional por lo que no se han canalizado recursos para

nuevos proyectos financieros.

"El nivel de responsabilidad de los accionistas no es personal sino

sólo responsabilidad del patrimon¡o social, que es la base

financiera de la sociedad..."'*.

La empresa estará sujeta ún¡camente a control parcial por parte

de la Superintendencia de Compañías, debido a que los pasivos

con terceros no superarán los doscientos millones de sucres

($8,000) y la relación de dependencia laboral será inferior a

treinta trabajadores.

li
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V!. lncorporación del proyecto en la web

6.1 Diseño y creación del Website: funcionalidad, imagen e
información a proyectar por el negocio.

Luego de haber investigado y analizado los websites de la

competencia en el capitulo ll, se pudo conocer los requisitos

indispensables que debe tener el sitio web que la compañía debe de

crear para lograr maximizar su utilización referente a información e

interactividad en línea.

Para demostrar la imagen y la funcionalidad que se quiere proyectar

con ésta investigación a la posible clientela, se creó un website

modelo, el cual se desarrolló con la información, fotos e imágenes de

varios websites para poder resolver el problema técnico de la

construcción y desarrollo de un website ordinario. Las páginas webs

se modificaron según los criter¡os que se querían implantar y están

totalmente en inglés, debido a la mayor utilización de este idioma en

todo el mundo.
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En primer lugar se definió las características con las que el website

contaría, estas son: imagen, target del mercado, funcionalidad,

navegación e información de la compañía y del producto.

La imagen a proyectar es la de un sitio juvenil con colores vivos,

dirigido a personas de 20 a 35 años que tienen la capacidad

económica suficiente para poder adqu¡rir uno de estos productos y

como se pudo constatar en el estudio efectuado, el 66% de la

competencia se dirige a este tipo de mercado.

Además se buscará compaginar la imagen cultural del país con ¡os

conceptos de tecnolog ia e imagen actual que vivimos en el nuevo

milenio. Se tratará de resaltar elementos del folklore ecuatoriano en,

lo relacionado a artesanias, destacando su información más

relevante, en los sitios destinados para la venta de publicidad.

La portada del website tiene que contener todos los elementos

necesarios para poder captar la mejor impresión del cliente como: la

imagen proyectada del negocio con fotos que d¡stingan el segmento

del mercado, los distintos links del site y una breve descripción del

producto como el origen de este y de la compañia (IMAGEN ll).
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IMAGEN II. PORTADA WEBSITE.

i-- ¿l'J íli-l-JJ'JtY'

Fuente: Modelo Website
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Por otra parte, la funcionalidad con que debe contar el website se

refiere a las opciones y herramientas que este permite ejecutar al

usuario. Para una navegación rápida, debe existir en todas las

paginas web los links necesarios que le perm¡ten conocer y ahorrar

tiempo en su navegación al usuario (IMAGEN lll).
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IMAGEN III. LINKS.

Fuente: Modelo Website
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

El Website debe de tener un servicio de atención en línea tanto para

preguntas como para la realización de ordenes de compras. Así

mismo debe de contar con un carrito de compras, el cual cumpla la

función de reunir todas las prendas que se van adqu¡riendo para

poster¡ormente realizar automáticamente una orden de compra con

todos los ítems añadidos (IMAGEN lV).

La información que se debe presentar debe referirse a dos aspectos:

la relacionada con la empresa, misión, ubicación geográfica,

contactos, políticas, etc. y la relacionada con el producto en lo

referente a precios, calidad del cuero, tallas, colores, etc.

Se debe poner un énfasis importante en lo concerniente a las

polít¡cas del negocio, ya que a partir de estas el cliente tendrá la

confianza necesaria para rcaliz la compra. Se deben determinar

las garantías con las que cuenta el producto y su polÍtica de
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devoluciones, las cuales se referirán a los daños que se puedan

producir al momento del viaje. Se aceptarán devoluciones por

cambio de talla y color, únicamente si el comprador cubre con todos

los gastos de envio del producto que desea cambiar y los

concernientes a la nueva prenda. Esto es importante recalcar, ya

que el comprador via lnternet debe tener el cuidado suficiente al

realizar la compra.

IMAGEN IV. ORDEN DE COMPRA.

+-:.oD6 @üO E-gd-

Fuente: Modelo Website
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado
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La descripción del producto debe ser lo más especifica posible, para

agilitar la decisión de compra del cliente y ev¡tar las preguntas

innecesarias. Es primordial el detalle de los precios de todos los

productos; ¡gualmente debe existir una buena visualización del

producto, mediante fotos de un tamaño e iluminación adecuada para

que se puedan observar todos los detalles de las chaquetas de cuero

como los colores, el corte, cierres bolsillos, cuello, etc (IMAGEN V Y

vt).

IMAGEN V. PRODUCTO.

Po¿
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Fuente: Modelo Website
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Parte del éxito de un website radica en la información que este le

brinda al cliente. Como el estudio indica, solo un 31% de los
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websites analizados cumplen con los requisitos básicos de

información, que son: precios, garantias, formas de pago y de envío.

IMAGEN V. PRODUCTO AMPLIADA.

Fuente: Modelo Website
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Los banners de publicidad que el proyecto contempla son para

promoción turística del ecuador, de productos artesanales y demás

accesorios y prendas de vestir de cuero. Esta publicidad esta
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direccionada a generar mayores ingresos y a fomentar la imagen del

Ecuador.

lmagen Vl: Banners de Publicidad

Fuente: www.guayaq u il.gov.ec
Elaboración : www. guayaquil.gov.ec

Otros servicios que un website, focalizado a la venta de productos a

través del lnternet, debe ofrecer son aquellos dirigidos a ventas al por

mayor y los programas de afiliados.

Adicional a las ventas B2C, un website puede atender

simultáneamente el segmento de ventas dirigido al B2B, de

considerable magnitud, ya que la infraestructura informática y

tecnológica está en la capacidad de manejar los dos mercados. Esto

puede implantarse siempre y cuando se tenga la capacidad de

proveer un alto número de productos. Para este tipo de clientes, se

debe desarrollar un programa especial de clientes, el cual consta de

un software informático que guarda una base de datos sobre todos

las características de los clientes a quienes se les puede ofrecer
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descuentos especiales, los cuales dependiendo de la frecuencia de

compra y volumen son calculados. Los programas de clientes

funcionan mediante el registro gratuito del usuario, el cual debe

asignar una clave personal o password para poder ingresar al

sistema.

A este tipo de programas también pueden acceder todos los clientes

frecuentes que desean aprovechar los descuentos y tratos

preferenciales.

El website debe de trabajar conjuntamente con programas

informáticos relacionados a la funcionalidad de este. Detrás de la

imagen debe estar todo el soporte informático que contenga lo

siguiente:

. Programa de Compras (shopping cart).- Hace posible que los

clientes puedan comprar en el sitio web. Es vital que este programa

permita captar la información de las transacciones de los clientes.

. Cuenta Mercantil.- El proveedor de servicios debe tener

convenios con compañías que abran una cuenta para que el site

pueda aceptar pagos con tarjetas de crédito..
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. Servidor Seguro.- Este es una computadora con una protección

especial a través de la cual se reciben los datos confidenciales de los

clientes; tales como el número de tarjeta de crédito.

. Servidor para transferenc¡a de archivos.- Facilidad para transferir

archivos hacia y desde el s¡t¡o web.

. Certificado de Seguridad.- Es una credencial que se exhibe en el

sitio web para que los clientes sepan que su información será

captada por un servidor seguro.

. Almacenamiento de lnformación.- Facilidad para almacenar

información de clientes y productos. Es muy ¡mportante que se pueda

guardar la información de las transacciones de los clientes.

r Servicios de Email.- El proveedor de hosting debe facilitar un

servidor para administrar la correspondencia electrónica del negocio.

Se necesitan múltiples emails con el nombre del dominio del negocio,

y la facilidad para enviar emails de respuesta a los clientes

automáticamente (autoresponders).

. Reportes de Actividad.- lnformación de las visitas al sitio web que

serv¡rán para mejorar el sitio y atraer más visitantes. Se debe saber

de dónde vienen, cómo lo encontraron, qué páginas les interesaron,

cuáles no les interesaron, etc.
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La compañÍa con la cual se contratará el servicio de creación del

Website, será la encargada del mantenimiento y actualización de

este según lo establecido en el contrato inicial.

6.2 Registro del Dominio y del Webs¡te.

El registro del dominio y del website debe de estudiarse con sumo

cuidado, ya que existen en el mercado un sinnúmero de empresas

que ofrecen este tipo de servicios, pero no todas con la misma

calidad y eficiencia.

El proveedor de servicios debe ofrecer una conexión rápida y un

soporte técnico que garantice su funcionamiento las 24 horas al dias

y los 365 días del año.

Los servicios que ofrecen este tipo de compañias va desde el

registro del dominio y hospedaje del website hasta la de brindar los

programas necesarios para la creación de websites. Para su

elección deben de consultarse el ranking de los proveedores de

servicios, los cuales están disponibles en el lnternet.
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El dominio es el nombre que se Ie quiere dar al website, y su registro

es la dirección asignada en el internet (ej: www.J&Aiackets.com).

Además contiene información de nuestros servidores, y el tipo de

organización a la que pertenece, mediante la extensión as¡gnada (ej:

.com,. shop., ec). La elección del dominio es trascendental, ya que

este debe describir la actividad del negocio y ser fácil de recordar

para el usuario.

Debido a la gran variedad de sitios web, existen innumerables

dominios registrados, los cuales deben ser consultados prev¡amente

para la elección del nombre del site.

El hospedaje del website radica en el alquiler de espacio en el

serv¡dor de la empresa contratada, en la cual el website estará

almacenado y disponible en el lnternet. Si se tienen los recursos

suficientes se puede comprar su propio servidor para evitar los

congestionamientos que a veces estas compañías sufren. El

problema radica en el servic¡o técn¡co que requieren este tipo de

programas y equipos, razón por la cual se prefiere el alquiler de este

tipo de servicios. Se opta por contratar el hosting en un servidor

dentro de los EE.UU, para garantizar la rapidez de funcionamiento

del website.
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Vll. Estudio Financiero del Proyecto

7.1 Costos: Fijos, variables, de oportunidad.

Para el costeo del proyecto se analizaron todos los rubros implícitos en

éste y se procedió a realizar la asignación de cada uno de acuerdo a su

clasificación

Se realizó los cuadros de costos por cada rubro para cada mes del

primer año de funcionamiento del negocro (ANEXO No.8).

Se ha clasificado los costos en: Gastos de constrtución, inversión inicial

(puesta en marcha del negocio), costos fijos, variables y de oportunidad.

Los Gastos de Constitución representan los costos iniciales en: Asesoría

jurídica, pagos a la Superintendencia de Compañías, Registro Mercantil,

tasas, etc. Cuyo monto estimado es de $500 según el Lcdo. Christian

Arámbulo, consultado en materia legal para la realización de este

proyecto.
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Los rubros que intervienen en la puesta en marcha del negocio son los

siguientes:

. Elaboración del Website: Es la infraestructura necesaria para el

manejo del negocio en el lnternet, el cual t¡ene un costo total de

$10.000, los cuales se cancelarán en 3 pagos, el pr¡mero a partir de la

firma del contrato y los otros dos después de manera mensual.

. Hosting y Dominio: Son los pagos que se realizan por el alquiler

del espacio de alojamiento del Website en el seN¡dor de una compañía

de lnternet y la dirección electrónica del lugar. El hosting y el dominio

tienen una renovación anual de $353.50. El primer pago es realizado a

la firma del contrato.

o Billing System: Es un sistema de cobro electrónico a través del

lnternet. El valor pagado por la activación del servicio es de $395, el

cual incluye el software de instalación.

. Yahoo Bussines Express: Es el pago único de $199, por el registro

o afiliación al directorio más grande del lnternet (Yahoo).
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. Adquis¡ción de lineas telefónicas: Se decidió comprar dos líneas

telefónicas con un valor aproximado de $160, para asegurar una

conexión permanente en el lnternet y como previsión a posibles fallas

del sistema de telecomunicación nacional que imposibiliten el

desempeño continuo de la empresa.

. Equipos: Se ha determinado comprar una computadora con

impresora por $890, un fax de $200, un teléfono $20, un escritorio con 1

silla girator¡a, 1 mesa con 2 sillas y 1 archivador por $350 y un ventilador

de S60 para evitar el sobrecalentamiento del equipo de computación.

. Registro de Marca: Se ha considerado un registro de marca en los

EE.UU. para la marca comercial de la empresa; debido a que en este

país este tipo de registros son respetados, siendo además el país con el

cual se realizarán las transacciones comerciales. El costo es de $325,

con un compromiso de continuidad de suscripción que debe ser

renovado entre el qu¡nto o sexto año, a partir de la aprobación de la

solicitud de registro de la marca, siendo su costo de $1OO.le

'" L.S. Patent and-I-radcmark Off rce (*urv.uspto.gov)

0l
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. Alquiler: Se darán $300 como depósito del Alquiler del local

comercial.

Los costos fijos del negocio son todos aquellos en los que se incurra por

un periodo de tiempo determinado y que no dependen directamente de

las unidades vendidas por la empresa. Estos costos son los siguientes:

. Soporte técnico: Valores pagados por mantenimiento y

actual¡zac¡ón del sitio Web establecidos en el contrato con la compañía

que elaboró el site. Se considera que para el tercer y sexto año se

realice una modificación global del diseño del Website, mientras que

para los demás años los cambios no serán sustanc¡ales.

. Ad Words Google: Son los pagos que se realizan por publicidad del

negocio en el mejor buscador de este mercado, según la revista PC

World. Consiste en anuncios de texto cuya activación se realiza cada

vez que se ingresan las palabras claves de identificación de este

negocio al momento de realizar una búsqueda, las cuales son

chaquetas y/o cuero, ya sea en inglés o en español. La campaña

consiste en 219.000 impresiones mensuales; que fueron calculadas

según los registros estadísticos de búsqueda de esta empresa y
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direccionadas exclus¡vamente para exploraciones realizadas en

EE.UU(Anexo 8.1). La campaña en mención tiene una aplicación sólo

para temporada alta; durante los meses de Octubre a MaEo de cada

año. Mientras que durante los meses de temporada baja la campaña

aplicada será reducida al 50% de la empleada durante la temporada

alta, para mantener la presencia en el mercado durante los meses en

que la demanda no justifica elevadas inversiones en publicidad.

. Certificados de Riesgo @Rating: A partir del segundo año de

labores se generará este costo por $540 el primer desembolso y

posteriormente se mantendrá un pago anual por renovación de S270. El

certificado de riesgo, demuestra la solvencia financiera de la empresa.

o Personal: Es el pago realizado a todos los recursos humanos

necesarios para el func¡onam¡ento del negocio. Durante los dos

primeros años se emplearan únicamente dos personas: un

Administrador y un Asistente Administrativo Contable; los mismos que

percibirán mensualmente $365.59 y $166.16, respectivamente. A partir

del tercer año se contratará a un Asistente Administrat¡vo deb¡do al

incremento esperado del nivel de ventas del negocio, quien percibirá

una remuneración de $320.27 mensuales.
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. Agua: Se estimó que se emplearía $48 anuales por concepto de

consumo de agua en la empresa.

. Luz'. Se estimó un consumo de 350 kw. mensuales por este

concepto, lo cual en dinero representa $21,95 mensuales.

o Teléfonos: Se trabajará con dos líneas telefónicas; una

exclusivamente para conexiones al lnternet (140 m¡nutos por día) y la

otra será empleada para realizar las comunicaciones con proveedores,

etc. (120 minutos por día) incurriendo en costos de $585,22 al año. Se

utilizarán 10 minutos cada hora para recopilar la información del

servidor alquilado. El tiempo restante será empleado para investigación

y promoción del Website y productos.

r Suministros: Se estimó un valor de $10 mensuales para el pago

del material de oficina como copias, hojas, lápices, plumas, diskettes,

etc.

. Alquiler: Se pagará un alquiler mensual de $100 por una oficina

cuya área será no mayor a 50 m2, debido a que no es necesario un

espacio fisico mayor para el buen desenvolv¡m¡ento de las actividades,
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las cuales no incluyen atención al público. Tendrá que estar ubicada

cerca del aeropuerto y terminal terrestre, para agilitar la recepción y

envio de paquetes y reducir costos.

. lnternet: Se contrata un servicio de lnternet de 50 horas

mensuales con uno de los proveedores de este servicio que brinde una

tarifa baja en el mercado $22.40 (Telconet). Este gasto con el tiempo irá

disminuyendo, debido a la tendencia del mercado de brindar servicios

de lnternet gratis.

Los costos variables del negocio dependen de las unidades que se

vendan en el mes, por esta razón se detallará el costo unitario de cada

venta. Los costos son los siguientes:

. Costo de la Chaqueta: Se ha consultado precios de prendas de

calidad de exportación con proveedores de Cuenca, Ambato y

Guayaquil. El costo promedio es de $50 por unidad puesta en

Guayaquil.

¿o
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. Uso de Tarjeta: El cargo por realizar transacciones a través de

tarjeta de crédito es de $1 por transacción más el cargo de descuento

del 3.95% sobre el precio de venta del producto.

. Transporte: Se utilizará a Federal Express como empresa de

Courier, para realizar el transporte de las prendas, puerta a puerta. Esta

empresa se encargará de todos los trámites aduanales, tanto en el

Ecuador como en el extranjero, incluyendo el pago de los derechos

arancelarios.

. Seguro: Toda prenda debe estar asegurada, para cubrir los casos

de deterioro durante el transporte. Este servicio se contrata a través del

mismo courier utilizado. El costo del seguro se calcula según la

siguiente fórmula:

Seguro = [( Valorde la Prenda-(kilos x Costo porkilo ))+ 100] x0.4

. Pagos aduaneros: Son los pagos por concepto de derechos

arancelarios que se efectuarán en la aduana del país de destino. En el

caso de Estados Unidos, las chaquetas de cuero están gravadas por un

4,8%. Se adiciona un costo de 4o/o al precio de venta del producto, por
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gastos varios, que incluyen el pago por serviclo del agente aduanero e

imprevistos.

. Gastos de Operación: Se adicionó al costo del producto un 2o/o por

concepto de gastos concernientes a la solicitud, y envió de la

mercaderia vendida. Este porcentaje está aplicado al precio de compra

de cada chaqueta.

Devolución por ventas: Un 5% del total de las ventas estimadas.

7.2 Precios

Para poder calcular el precio de venta del producto, en primer lugar se

establecieron los costos variables y fijos (TABLAS X y Xl).

TABLA X. COSTOS VARIABLES

COSTOS VARIABLES
UNITARIOS

EN DOLARES

Adquisición del producto S 50.00
Uso de tarjeta de crédito S 7.32
E mbalaje $ 0.99
Transporte S 29.57
Seguros S 0.51
Aduana c 14.08
Devoluciones en ventas S 0.80
O peracionales (2o/o prenda) S 1.00
Total: $ 104.27

Fuente: Estados Financieros.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado
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TABLA XI. COSTOS FIJOS

Fuente: Estados Financieros.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Al realizar el costeo del producto por unidad se obtuvo un valor de

$104.27 por chaqueta (TABLA Xll).

TABLA XII COSTOS UNITARIOS DEL PRODUCTO.

PRENOA
}EMPAO.

s.sYsfEM DEVOL. FLETE SEGURO IMPUEST TARJ. CRED,

sr 0o : s6 32 9104 27

Fuente: Estud¡o de mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Del análisis realizado en el Capitulo ll se obtuvo la Tabla Xlll, en la que

se clasifican los precios obten¡dos de las empresas sondeadas para

este estudio.

COSTOS FIJOS TOTALES EN DOLARES
Sueldos y salarios $ 6,381.05
1% IECE.SECAP $ 61.92
20% IESS $ 1,238.40
Alq u iler $ 1,200.00
Soporte técnico $
Comunicación (teléfono e
lnternet)

$ 585.22

Agua $ 48.00
Luz $ 263 40
Pu blicidad (mensajes de
texto)

s 2,956.50

Hosting y dominio
Billinq system s 300.00
Total: s 13,303.28

trTt-
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TABLA XIII PRECIOS Y UNIDADES OE CHAQUETAS DE CUERO DE
VAGA Y CORDERO.

Vaca Cordoro
Prec¡os Un¡dades Precios Un¡dades
< 100 5 <'100 0

10'1 -1 50 12 '1 01 -'1 50 11

151-200 13 '1 51-200 21

201-250 9 201-250 20

251 -300 7 251-300 10

301 -3s0 5 301 -350 I
351-400 0 351-400 I
401-450 1 401-450 I

>451 2 >451 6

Fuente: Estudio de mercado
Elaborac¡ón: lntegrantes Proyecto de Grado

Estos precios no reflejan los costos de transporte e impuestos por envío

del producto desde el lugar de origen hacia su comprador. El rubro por

transporte t¡ene un costo de S15 a $20 por unidad, mientras que los

impuestos van del 4o/o al 9% según el Estado al cual sean enviados.

fABLA XIV CÁLCULO DEL PRECIO FINAL DEL PRODUCTO.

PREt'¡DA
+EMPAO.

(al

B.SYSfEM
(b)

OPERAC
1c)

DEVOL.
(d)

SUBTOTAL
a+b+c+d. (0

MARGEN
CONIRIB-

6)

FOB
l+sr (h)

FLETE
(D

SEGURO
{l)

fOTAL CIF
h+l+F trl

s1 00 51 00 s0 30 s52 80 s76 13 $12S 92 s29 57 so 51 sr60 0o

Fuente: Estudio de mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

I
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De acuerdo a la Tabla XIV se puede observar la forma en que se

obtuvo el precio FOB y CIF del producto. El precio FOB, de $'129,92, es

competitivo en el mercado, ya que está dentro del segundo intervalo en

donde se ubica la mayoría de los competidores ofertando sus productos

de cuero de Vaca (TABLA Xlll). El precio final ClF, el cual incluye

impuestos y transportes, obtenido de los cálculos realizados en la tabla

XlV, es de $ 160. Este precio se encuentra en el tercer intervalo de la

Tabla Xlll ($151-$200), con lo que, con relación a la competencia, es

competitivo, puesto que dentro de dicho intervalo se agrupa una porción

relevante de los precios ofrecidos por las empresas competidoras en el

mercado. El margen de contribución establecido es del 54%, éste

permite llegar al precio de $160 y cubrir los costos variables y fijos.

Una vez obtenido el precio de venta, se procedió a calcular el número

de unidades de equilibrio, partiendo de los valores obtenidos en las

Tablas X y Xl y de las siguientes fórmulas:

Costo total = Costos fijos + Costos variables

Ct = 13.303,28 + 104,27q; donde q es el número de

unidades de equilibrio.

lngreso = prec¡o x cantidad

l=160q
gSPn¿
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lgualando los costos y los ingresos a cero -----+ Ct = | = 0, se

obtuvo:

13.303,28 +'104,27q = 160 Q

q = 238.70

Entonces la cantidad de equilibrio es de 238 unidades (GRAFICO 7.1),

con las cuales se obtiene un ingreso de $38.080 ( I = $160 x 234).

GRAFICO 7.1 PRECIO DE EQUILIBRIO.

PRECIO DE EQU ILIBRIO

238 t*o¿
d,,,_ , \1
$txr,+,!I

L\.-

düT'to:tr

Fuente: Estudio de mercado
Elaborac¡ón: lntegrantes Proyecto de Grado

7.3 lngresos

¡ Ventas: Como se mencionó en el Capitulo 2, se envió una

encuesta a todas las empresas consideradas en la muestra, de las

cuales únicamente respondieron seis, dando la información solicitada. A
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partir de dicha información se realizó la estimación de ventas de la

empresa desarrollada a través de este proyecto

PROMEOIO VEt¡TAS

Compañie Tl€mpo

mercedo
l¡ñot)

Año 2

lñlerpnses
5 s68 500 00 §1r6 000 00 !220.000 00

Lealhers, lnc
i

Oregon
Leeü€r Co

:

w*w msrcáp¡el com

Housloñ

fr¿ditioñal
K,ltrnakers

-l ::,

www ñewyo.kc¿rgo com
Caroo

¡ 5.12 : s166,00o 00 :.

Fuente: Estudio de i,4ercado.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Se calculó un promedio de ventas por año, entre todas las compañias

que brindaron la información (TABLA Vlll). A este resultado se le

disminuyó el 10o/o para obtener el valor de ventas a nivel de la empresa

ecuatoriana, con lo que se obtuvo la siguiente (TABLA lX).:

§s8",o¿
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TABLA VIII. NIVEL DE VENTAS Y TIEMPO DE LA COMPETENCIA.
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TABLA IX NIVEL DE VENTAS DEL NEGOCIO.

,| 2 3 4 5 6

0olares s57,600.00 s103.680.00 §155.520.00 s186.560.00 §223.840 00 s268,640 00

Unidades 360 6.18 L)t2 1166 139S 1679

Un¡dades
paom/ñes

30 B1 !17 117 140

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Como podemos observar en la Tabla Vlll la compañía tiene proyectado

vender, en base al estudio del mercado competidor, en el primer año de

operaciones 360 chaquetas; lo cual representa en dinero $57.600. Para

el año dos el porcentaje de crecimiento esperado es del 80%, debido a

que las empresas durante sus primeros años en el mercado son más

agresivas en cuanto a técnicas diversas para lograr darse a conocer a la

mayor cantidad de internautas , por lo que sus presupuestos para

publicidad en banners, tableros y demás recursos son muy explotados

en vías de lograr forjarse una identidad reconocida dentro de la Red.

Las compañías que trabajan en lnternet, en general, experimentan un

desarrollo vertig¡noso no comparable al de las empresas que se

manejan en una economía tradicional según indica la revista PcWorld en

su edición de Junio del 2000. Este crecimiento continúa en los años 3 y

4 pero con un decremento en su tasa porcentual, hasta llegar al año

quinto y sexto, momento en el que adquiere un crecimiento uniforme.

$sPnr
l
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Esto es reafirmado con la teoría existente en cuanto al liderazgo de las

empresas dentro del lnternet, en el cual, cualquier empresa que sepa

emplear en forma adecuada sus recursos publicitarios y demás, puede,

sin necesidad de tener más de un año en el mercado, tumbar al líder y

posicionarse en ese sitial hasta ser desplazado por otra compañía. Esto

explica la caída en la tasa porcentual de crecimiento de las empresas.

¡ Publicidad: Se trabajará con socios estratégicos para venderles

espacios de publicidad.. Estos deben estar relacionados con las prendas

de vestir, tales como: sombreros, calzado y demás articulos de cuero;

artesanías, hoteleria y turismo del Ecuador. Debido a que el concepto

del site no es el de realizar publicidad, se cobrarán valores poco

onerosos en comparación a otros sites y su número máximo de socios

será de'10 compañias (Anexo No.9).

Se ha diseñado dos tipos de publicidad. El primero funcionará a través

de dos banners: uno grande de 468x60 mm que tendrá un costo de

$100 mensuales y uno pequeño de 120x60cm con un costo de $50

mensuales. Tendrán una duración de 10 segundos cada uno con lo que

se logrará tener en todo el día 8640 impresiones por cada uno, los

cuales se repartirán de la siguiente manera:

CI&.ISITL
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60% estará disponible para la venta de publicidad, es decir 5200

impresiones por cada uno.

40o/o será utilizado para generar la publicidad propia del negocio.

Se empezará a emplear publicidades de socios a partir de Octubre del

primer año, por lo que, se espera para el último trimestre del primer año

generar ingresos de $4.500. Posteriormente se estima que este rubro

generará $18.000 al año.

La segunda opción de publicidad será la de vender espacios dentro del

boletin electrónico o catálogo de productos de la empresa, con el cual

se quiere llegar a todos los clientes e interesados en recibir noticias,

promociones, etc .de la compañía.

Se ha considerado vender sólo un anuncio (a $60) por boletín para

evitar saturarlo de publicidad, el cual se estima que llegará a finales del

primer año a más de 216 clientes.

P

CE. ESPOL
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7.4 Tipos de Capital

Se ha constituido la compañia con 25o/o de capital prop¡o ($4.500) y el

75% restante a través de deuda ($13.500), siendo el monto total del

capital $18.000. Este monto fue determinado para cubrir la inversión

inicial y un capital de trabajo que cubra 3 meses de costos fijos y 1 mes

costos de productos.

El préstamo se obtuvo con una tasa de interés anual del 18% a 5 años

plazo, siendo su monto total por $8.085.00 y con pagos anuales (de

capital e intereses) de $4,3',l7.00 (TABLA XV).

TABLA XV AMORTIZACION DEL PRESTAMO.

Fuente: Estudro de mercado
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

PQ¿

FECHA
PAGO

ANUAL
18% ¡ntereses
sobre saldos

Amortización Saldo

s 13.500.00Comienzo año
s4,31 7.00 s2,430.00 s 1 ,887.00 s11.613 00final año '1

§2,226.66final año 2 s4,31 7.00 s2,090.34 s9,386.34
s4.317.00 s1,689.54 $2,627 .46 s6.758.88

final año 4 $4.317.00 s1.216.60 s3, 1 00.4 0 s3.658.48
final año 5 s4.317.00 s658.53 s3.658.48 s0 00

s21 .585.00 s13.500.00TOTALES: s8.085 00

-
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7.5 Política de dividendos

Se ha establecido una polit¡ca de dividendos distinta según los periodos

económicos de la empresa. Para los primeros años se repartirá solo el

30% para los accionistas, mientras que para el segundo y tercer año el

porcentaje será de 40% y 50o/o respectivamente. Una vez que la

empresa tenga las provisiones suficientes, a partir del cuarto año, el

porcentaje de reparto de utilidades será del 80% sobre las utilidades del

ejercicio (Tabla XVI ).

TABLA XVI UTILIDAD Y REPARTO DE OIVIDENDOS.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
ut,r,dad/ $6,195.10 S20,755.14 S29,363.63 $35,586.10 S43,309.63 S60,673.66

{Perdrda) del
ejerclqo:

Porcentaie de
reparto de
util¡dades

30% 40% 50% 80% 80% 80%

Fuente: Estado de Pérdidas y Ganancias del Proyecto
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

7.6 Proyecciones Financieras: Balance General, Estado de Pérdidas y
Ganancias, Flujo de Caja.

Tomados en forma conjunta, estos documentos proporcionan un

panorama contable con relación a las operaciones del negocio y a su

posición financiera.

§$Rt
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Cabe indicar que el balance general es la relación de los activos,

pasivos y capital de una entidad en una fecha específ¡ca. También

conocido como el estado de la situación financiera.

El Balance General inicial del negocio presentado en este proyecto, fue

preparado tomando en consideración: los gastos de Constitución de la

compañia, compra de muebles, equipos y suministros de oficina

indispensables para iniciar las operaciones del negocio. Dichos

desembolsos fueron realizados basándose en el dinero disponible,

proveniente del capital propio y prestado, mientras que en la cuenta

Caja- Bancos se encuentra la diferencia no empleada hasta ese

momento. Se incluye dentro del dinero disponible, provisiones para tres

meses de desembolsos fijos, un mes de abastec¡m¡ento de productos

para la venta y un saldo "colchón" para manejar ¡mprevistos. La ruzón

por la que se efectúo esta dotación se debe a que en primera instancia

las ventas que solventarán el negocio son simples supuestos y

proyecciones referenciales, basados en el mercado a desarrollar para

el nuevo negocio.

Como resultado del primer balance proyectado de la empresa se obtuvo

$19,640.00. (ANEXO No.10). Mientras que ya para el final de primer

Lo
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año de actividades del negocio se obt¡ene un total de $ 28,354.31 el

cual es el reflejo del empleo de los recursos iniciales en tal forma que ya

existe un mayor grado de desembolsos a realizarse en el corto plazo, al

igual que cobros; siendo ambos casos una consecuencia de la

optimización de los recursos por la obtención de reconocimiento en el

mercado y por ende la concertación de transacciones de ventas y

cobros. Una cuenta importante que es manejada en el Balance General

de la empresa es la que provisiona cuentas incobrables (1% Cuentas

por Paga|; puesto que si bien es cierto el objetivo del negocio es cobrar

el 100% de sus haberes; la realidad nos enseña que se dan casos

fortuitos con ciertos clientes, y en situaciones especiales que

imposibilitan al empresario de hacer uso de este justo derecho al cobro

de sus deudas con terceros. Habiendo incrementado también los activos

manejados, ya cubriendo una amortización por los gastos de

constitución y una depreciación por los activos adquiridos, por otra

parte los pasivos ya presentan el pago de las primeras obligaciones

bancarias como consecuencia del préstamo incurrido inicialmente.

Además se puede observar los pagos por conceptos tales como:

lmpuesto a la Renta y otras obligaciones propias del manejo de personal

administrat¡vo (l ESS, SECAP, etc.).
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Desde el primer año de reparto de utilidades, la empresa retendrá una

proporción de estas dentro de la cuenta Utilidades no Distribuidas,

dichos valores ingresados a través de este rubro serán destinados

durante el segundo año en labores de reinversión como capital de

trabajo, y asi sucesivamente en los siguientes años. Siendo al primer

año el 7Oo/o del total de utilidades percibidos, siendo este porcentaje

disminuido en forma gradual durante los siguientes años en la medida

que el negocio vaya creciendo y fortaleciendo su posicionamiento en el

mercado.

Se asignó porcentajes para el cálculo de dos cuentas del Balance

General. Las Cuentas por Cobrar representan el 10olo de las Ventas

Totales las cuales están compuestas de los desembolsos de dinero por

parte del Banco lnternacional y de las empresas que contratan

publicidad en el Website. Mientras que las Cuentas por Pagar

representan el 5% de los Costos Totales, ya que la empresa tiene una

política de bajo endeudamiento y en el corto plazo.

En el tercer año del Balance General se reflejará la compra de un

equipo de computación como adición a los activos fijos, para ser

utilizado por el nuevo empleado a contratar a partir de ese año.
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Para los activos fijos de la empresa el método de depreciación utilizado

es el de línea recta, el cual le asigna un importe igual o uniforme de

depreciación a cada bien durante los años establecidos para su

reducción o pérdida de valor. Este método es uno de los más conocidos,

siendo utilizado como el estándar de comparación de la mayoria de los

otros métodos.

A partir del momento en el que la empresa inicia sus actividades se

adquiere una computadora, un fax e impresora; los cuales se deprecian

a 5 años y su valor de salvamento es de $272.50. Mientras que los

muebles de oficina necesarios son: 1 escritorio 1s¡la giratoria, 1 mesa

con 2 sillas y 1 archivador, los cuales se deprecian a 10 años con un

valor de salvamento de $105. De igual manera se compra un ventilador

a ser depreciado a I años. Para determinar el valor de rescate o

salvamento se aplicó el 25% para los equipos y el 30% para los

muebles. Los valores de depreciación anual se detallan a continuación

en la Tabla XVll.
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TABLA XVII DEPRECIACION DE MUEBLES Y EQUIPOS.

Muebles Computadora, fax,
¡mpr€sora

Vent¡lador

V/ or¡ginal
V/ rescate
Vida útil
Deprec¡ac¡ón anual

s350.00
s105.00

10.00
$24.50

s1.090.00
$272.50

5.00
$163.50

$60.00
s15.00

78.00
s5.63

Fuente: Estados Financ¡eros
Elaborac¡ón: lntegrantes Proyecto de Grado

NOTA: Se adiciona $120 por otra computadora y $11.20 por un

escritorio desde el tercer año.

La amortización es un gasto que se aplica a los act¡vos intangibles, en

la misma forma que se destina la depreciación a determ¡nados activos.

Se está amort¡zando el capital de trabajo a 10 años con pagos

constantes de $1.325,25; dicho capital fue empleado para la puesta en

marcha de la compañía. Los gastos de constitución son amortizados a

10 años, también, siendo el monto de las cuotas pagadas $50,00.

El Estado de pérdidas y ganancias es la relación de los ingresos,

gastos y utilidad o pérdida neta de una ent¡dad durante un periodo

específ¡co. También se lo conoce como Estado de Operaciones o

Estado de Resultados. Dentro de este estado financiero se ha

CIB. ESPOL
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implantado una política que asigna un 0.5% de las ventas totales, como

posibles devoluciones en ventas anuales.

TABLA XVIII AMORTIZACION.

Fuente: Estados F¡nancieros
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

Como se mencionó en el punto 7.2 lngresos, se espera obtener una

renta generada por publicidad de terceros en la página web. Sin

embargo, está siendo considerando un 25o/o por lmprevistos sobre este

rubro, para cubrir posibles cancelaciones de publicidad en el site de la

compañía. Cabe señalar que esta provisión se la efectúa a partir del

segundo año puesto que los ingresos por este rubro son superiores a

los del primer año.

Al finalizar el primer año de funcionam¡ento del negocio se obtendrán $

$6,195.10 por Utilidad antes de la repartición a empleados. Dicho valor

una vez cumplidas todas las obligaciones patronales, tributarias y

repartición de dividendos, deja una utilidad neta de $4,336.57, los cuales

estarán disponibles para emplearse en el próximo periodo económico.

q,slo¿
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Descr¡pc¡ón Monto Amort¡zac¡ón Años
Capital de Trabajo
Gastos de Constitución

$13,252.50
s500.00

s1.325.25
ss0.00

10
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Según el crecimiento de ventas para los próximos años se espera

obtener un considerable aumento de las utilidades del ejercicio. (Tabla

xrx)

TABLA XIX UTILIDADES.

Fuente: Estado de Perdidas y Ganancias del Proyecto
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado.

Se realizaron los cuadros de cambios en las cuentas del Balance

General para poder calcular el Estado de Flujo de Efectivo, el cual se

adjunta como Anexo No.11. En este estado, se está considerando un

crédito tributario por concepto de devolución del 12o/o de lVA, debido a

que se están generando exportaciones de productos que han

ocasionado un pago de este impuesto en las diferentes etapas del

proceso de exportación.

TABLA XX FLUJO NETO DE EFECTIVO

Fuente: Estados Financieros
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

ANO 1 ANO 2 AÑO 4ANO 3 ANO 5 ANO 6
utiridad/ s6.195.10 s20,755.14 $29,363.63 $35,586.10 S43,309.63 560,673.66

(Pérdrda)del
ejercicjo:

Dividendos
Comuñes

s1,858.53 s8.302.05 s14,681.82 s28,468.88 s34,647.70 s48,538.93

Utiladades
reten¡das

s4,336.57 S12,453.08 S14,681.82 57,117.22 $8,661.93 S12,134.73

lnver3¡ón
ln ¡cial

AÑO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 Año s ANO 6

(s13,252.50) s6.016.56 s20,495.25 s37 .477 .21 s46,682.94 $57,447.09 s69,1 37.54
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El estado de flujo de efectivo completo se lo incluye en el Anexo No.12.

Según la Tabla XX, en el primer año de func¡ones la disponibilidad neta

de efectivo será de $6,016.56. Este valor es relativamente bajo, pero irá

incrementándose paulatinamente con el aumento de las ventas, hasta

llegar al año sexto con un valor de $69,137.54
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V!!1. Evaluación Económica Financiera

8.1 Evaluación Financiera.

Es necesario analizar las cifras obtenidas en el capitulo anterior con

mayor detenimiento, ya que la evaluación financiera del proyecto, nos

proporcionará la información adecuada para conocer la factibilidad de

generar mayores ingresos en comparación a otros proyectos o

rnversrones

Por esta razón se utilizarán herramientas de análisis como el valor

actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TlR) y razones financieras

8,1.1 Valor Actual Neto (VAN).

El VAN es un método sencillo que nos perm¡te conocer la

factibilidad del proyecto en la generación de ingresos de efectivo,

al traer los flujos futuros de ingreso a valor presente. Si el VAN

es ¡gual a cero, el proyecto estará generando los recursos

a¿
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suf¡cientes para recuperar la inversión realizada. En el caso en

que el VAN sea positivo significa que el proyecto, además de

recuperar la inversión inicial, está generando recursos adicionales

que beneficiarán a los accionistas.

En el siguiente gráfico de tiempo, se puede observar los valores

del flujo neto de efectivo para cada uno de los periodos del

proyecto y el valor de la rnversión rnicial.

GRAFICO 8.I FLUJO OE CAJA.

, s13.252 5
I

$6.016.56
I

$20,495 25
I

537 .477 21
I

$46.682 94
I

s57.447 09
I

69.137 54

6532
I

0

I

vAN= I (CFr)/ (1+ k)t
n

t=0

VAN= -13.252.5 +

)'
6

+
6,016.56/(1.25)' +

46,682.94t(1.25)a +
20,a95 25t(1 .25)'? +

57,447.09t(1.25)5 +37 ,477 .21t(1.25
69.137.54(1 .25)

VAN= $ 62,317.69

Como podemos observar, realizando los cálculos respectivos, se

obtiene un VAN de $62,317.69, para una tasa de descuento del

25%, la cual fue empleada en base a la tasa que ofrecen las

entidades financieras nacionales para inversiones bancarias o

desarrollo de proyectos.
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El VAN obtenido por el proyecto es alto, lo cual justifica la

realización del proyecto, en beneficio de sus accionistas.

8.1.2 Tasa lnterna de Retorno (TlR).

El otro método más común de evaluación de proyectos es el TlR,

que es la tasa esperada de rendimiento de un proyecto, el cual se

obtiene de igual forma que el VAN, descontando a una tasa de

interés que será calculada para alcanzar un valor presente igual a

cero. Si el TIR calculado es mayor al costo del capital, el

proyecto generará las utilidades esperadas por los accionistas y

la justificación del proyecto.

n

TIR= I_ 
[CF1)/ 

('1+ IRR)t

TIR= -13,252 5 +

37,477.21t(1+lRR)3 +

69,137 54(1+lRR)o = Q

6,0l6 56/(1+lRR)1
46.682 94/(1+lRR)¿

20,495.25(1+lRR)'z +

57,447.09(1+lRR)s +

+
+

De igual manera se utilizará la tasa del 25o/o para comparar el

resultado obtenido.
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El TIR calculado para el proyecto es del 123.94%, lo cual

demuestra contundentemente la rentabilidad de este.

8.1.3 Razones Financieras.

Para el estud¡o de este proyecto se han calculado las siguientes

razones financieras:

TABLA XVI RAZONES FINANCIERAS.

En la tabla a continuación se explica el significado de cada razón

según el periodo correspondiente.

P§s o¿
t {
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RÁZONES FINANCIERAS Año I Año 2 Año 3 Año ¡l Año 5

LIQTJIDEZ:

Razón crrculante

ADMINISÍRACION OE ACTIVOS:

Rotacrón de los ac{rvos lotales

Relación Costos Ftos-Utrldad Bruta V
AOMINISTRACION OE OEUOAS:

Razón de endeudamÉnto

RENTABILTOAO:

R O.t
o/o Margen de Contribuoóñ

360

0.07
35%

067

294

209
050

052

0.17
33%

318

221
046

0 41

021
33o/o

322

¿tó
041

0.35

0.35
320/o

323

037

0 31

036
32Yo

307

2.14
0.2'l

032

039

ClB-ESPOL

Fuente. Estados Financieros del Proyecto
Elaborac¡ón: lntegrantes Proyecto de Grado

203
074
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TABLA XVII EXPLICACION DE RAZONES FINANCIERAS.

RAZON
Circulante

Rotación de

totales

Relación Costos Füos

Utilidad Bruta V.

Endeudamiento

S¡gniflca que los activos corrientes van a cubrir las

deudas a corto plazo 3 60 veces para el primer año

Este n¡vel disminuye al segundo año de labores a

2 94 pero en los años poster¡ores se estab¡l¡za en

322

los activos Mide le rotación de los activos de la emprese en 2.03

veces. La cual es baja. pero aceptable ya que es el

1er año de func¡onamiento de la empresa. En los

años posteriores crece este ind¡ce hasta llegar al

2 14 al sexto año.

- lndrca que la relacrón de los Costos FUos representan

el 0.74 de la Utilidad Bruta en Ventas. Para el primer

año es alta debido a las bajas ventas por in¡cio de

operac¡ones. En el año sigu¡ente este índice se

encuentra en 0.50 con el ¡ncremento de ventas,

dism¡nuyendo considerablemente hasla alcanzar el

0.21 al sexto año.

'Srgnrfica 
que la deuda que mantrene la empresa con

terceros es de 0 67 veces el monto de sus act¡vos.

De igual manera al aumentar las utilidades en los

años poster¡ores y al no incremento de las deudas,

este Ind¡ce dism¡nuye paulatinamente hasta el 0.32

en el año sexto.

o
f
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R.O.l El índice de Retorno de lnversión para el primer año

es del 0.07, comparable a inversiones en otros

proyecto o bancarios. El motivo de este valor se

debe a que se está repartiendo apenas el 30% del

monto percibido por concepto de Utilidades, por

¡ecapilaliz la empresa con las Utilidades retenidas.

En los años s¡guientes este indice crece

considerablemente hasta estabilizarse en 0.39 en el

sexto año

Margen de Contnbución El margen de contribucrón de la Utihdad Bruta en

Ventas y las ventas es del 0.35, cuya cuantla es

considerada muy aceptable. Este indice se estab¡liza

a partir del cuarto año en 0.32

Fuente: Estados Financierós del Proyecto
Elaboración: lntegrantes Proyecto de Grado

8.2 Evaluación Económica.

8.2.1 Análisis Económico.

La estabilidad económica que se está desarrollando en el país

con el esquema de la dolarización, hace factible llevar a cabo el

proyecto; puesto que mantiene los costos de los productos con

una leve variación, con lo que se puede competir en el mercado

)
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externo al no tener incrementos sustanciales en los precios de los

insumos y por ende, en los precios del bien final

El dólar, como moneda de transacción, evita el riesgo cambiario y

perm¡te al negocio a manejarse con mayor estabilidad, ya que las

ventas y los pagos se realizan con la misma moneda.

8.2.2 Análisis de Sensibilidad.

Para poder evaluar el proyecto ante pos¡bles efectos camb¡antes

del mercado, se establecieron tres escenarios distintos para

poder visualizar Ia capacidad de respuesta de la empresa. Se

establecieron dos escenarios negativos, en los cuales las ventas

reflejaban un decremento del 10 y 20o/o. Por otra parte, se quiso

evaluar la respuesta ante un 10% de incremento de Ventas.

TABLA XVIII. ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD DEL PROYECTO

UTILIDAD DEL EJERCICIO

Fuente: Estados Financreros Análisis de Sensibilidad
Elaboración lntegrantes Proyecto de Grado

."$x¿
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ESCENARIO Año I AÑO 2 Año 3 AÑo . AÑo 5 año 6

Reducc¡ón del
20Yó Venlas s 4 007.78 s 16.432.34 522 674.29 s27 567 71 s33 393 29 s42.697 15

Reducción del
10% Venlas s 5 42917 S18921 48 s26 379 67 s31 921 06 s38 539 38 s¿8 982 14

lncremento del
10% Ventas s 8271 13 s23 899 32 s33 798 92 $40 703 48 s49.131.57 s61 5s0 81
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Están siendo considerados para este análisis, dos escenarios que

admiten reducciones en los niveles de ventas y tan sólo uno que

conjetura un incremento de ventas; puesto que resulta más

factible manejar un incremento de ventas, es decir. mayores

ingresos; lo cual se trasforma en un beneflcio para la empresa.

Mientras que suponer dos casos de reducción de ventas es muy

¡mportante, ya que servirá para prever los posibles problemas que

podrían ocasionarse al contar con menos recursos y además

tomar las medidas correctivas necesarias para precautelar los

intereses de la empresa, en caso de surgir inconvenientes tales

como virus que afecten el sistema de computo, problemas con

proveedores, desabastecimiento de materia prima, etc. que

imposibiliten el cumplimiento de pedidos y por ende reduzcan las

ventas en forma momentánea.

Es así como se pudo obtener que al reducir las ventas en un 10%

el resultado del Estado de Pérdidas y Ganancias arroja una

utilidad de $5,429.17 para el primer año (Anexo No. 13), en tanto

que si las ventas crecen en un 10% las utilidades para el primer

año serían de $8,271.13, con lo que se puede observar que con

r$Rt
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sólo un aumento del 10% del nivel de ventas las utilidades

aumentan casi en un 50%

Al calcular la situación de la empresa en el caso de que sufriera

una reducción de un 20% en sus ventas, se obtuvo que

evidentemente las utilidades de la compañía disminuían, pero

pese a que se reducen, aún es algo muy favorable para la

empresa obtener un valor mayor a cero, es dec¡r, un valor positivo

que indica que pese a que el negocio afrontase algún tipo de

dificultad o imprevisto que le ocasionase una reducción en el

volumen de ventas, aún alcanzatia a cubrir sus deudas propias

de la actividad económica desanollada e incluso lograr beneficios

económicos. De los Estados de Resultados calculados desde el

primero hasta el sexto año se pudo observar que en todos esos

años la empresa podrÍa afrontar períodos de disminución de

ventas y aún así dar utilidades. (TABLA XVlll).

8.2.3 lmpacto para la nación.

El principal objetivo de este proyecto

microempresa e industria nacional, a

es el inspirar a la

implementar negocios
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rentables y de ba.¡a inversión en el lnternet, siguiendo el esquema

actual de los negocios internacionales.

En el lnternet existen herramientas útiles para el desarrollo de

negocios, las mismas que siendo bien explotadas hacen posible

efectuar negocios internacionales competitivos. La mayor ventaia

del lnternet es el que trasciende fronteras y perm¡te contactar

proveedores, clientes, etc. en cualquier momento y lugar, La

comunicación entre clientes y proveedores es ágil y

personalizada. Además de que los costos de inrciar fructiferas

empresas son excesivamente bajos. La infraestructura necesaria

montada en un negocio en lnternet, no conlleva mayores

variaciones para penetrar diversos mercados.

En la actualidad el microempresario nacional atraviesa una

enorme problemática en cuanto a trabas impuestas por las

multinacionales, transnac¡onales y empresas ecuatorianas, ya

que realizan negociaciones para la adquisición de insumos con

empresas del extranjero o nacionales que por su elevado

potencial económico y capacidad instalada alcanzan costos de

producción que resultan poco competitivos para las pequeñas

§,sfe¿
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compañias, las cuales tienden a desaparecer si continúan con su

afán de venderle únicamente a los nacionales; s¡n considerar el

amplio mercado que existe fuera del país, dispuestos a ampriar su

cartera de proveedores.

Este tipo de negocios busca el crecimiento microempresarial,

enfocado al mercado externo, generando ingresos económicos,

fomentando la imagen del país y de los productos fabricados por

la industria nacional. Además de ser un reto para el empresario

ecuatoriano, ya que tiene que competir con manufacturas de

otros países, por lo que debe cumplir con todos los requisitos

impuestos en el mercado internac¡onal para la fabricación de

bienes y prestación de servicios. En el lnternet la seriedad en las

transacciones es un factor fundamental para el éxito de una

empresa, ya que no existe un contacto visual en la mayoría de

ocasiones.

El mayor apoyo que ofrece este proyecto a la nación, es la

generación de divisas. A continuación se detallan los ingresos

anuales (TABLA XIX).

9¿
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TABLA XIX VENTAS NETAS ANUALES

Fuente: Estados Financieros del Proyecto
Elaboraciónr lntegrantes Proyecto de Grado

El 86% de estos ingresos, que para el segundo año son de

$103,161.60 y parael sexto año de $267,296.80, se quedan en el

Ecuador como pagos a proveedores de servicio, impuestos y

utilidades de accionistas. Quizás estas cifras parezcan poco

significativas en comparación a otras exportaciones, pero hay que

considerar la inversión realizada y los costos de mantenimiento

que requiere este negocio, para poder concluir, que es una buena

opción para cualquier inversionista.

Las perspectivas de expansión de este negocio son grandes, ya

que se lo está direccionando hacia un solo mercado para este

proyecto, pudiendo abarcar todos los países en el mundo y no

sólo EE.UU. como es el caso de este estudio. De la misma

manera, se está considerando un solo segmento, el de las ventas

al detalle, pudiendo llegar al segmento de ventas al por mayor, el

cual no esta siendo evaluado ya que para su explotación se

AÑO 1 ANO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 AÑO 6
s57,312 00 §103.161 60 $154.7 42 40 s185,627 20 s222.720.80 s267,296 80

ffi,ur*tf
ffil§ffi.
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requiere un cl¡ente potencial, el cual es un tanto más complejo de

obtener, además de necesitar mayor inversión de capital de

trabajo.

EI proyecto en sí, no genera muchas fuentes de trabajo en forma

directa; ya que el personal administrativo a utilizar es de 3

personas, a partir del tercer año, con una remuneración anual de

$11,409 99. La generación de empleo viene del trabajo indirecto

realizado por los artesanos que fabrican las chaquetas de cuero,

los cuales con el mercado interno de bajo rendimiento, tienen la

oportunidad de ampliar su producción al abrirse las puertas del

mercado externo y otorgar mayores fuentes de trabajo.

Se está generando una necesidad adicional en el área de la

manufactura. Ya que, esta clase de proyectos se pueden aplicar

en cooperativas y asoc¡aciones que buscan el desarrollo de sus

afiliados, tanto en lo económico como en el plano social, Siendo

esto muy positivo para mermar en algo la crisis del mercado

laborar, fomentando el desarrollo de comunidades en las cuales

el desempleo es el denominador común, lo que sumado a la
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insuficiencia de créditos para su desarrollo hacen más lejana su

prosperidad

Dos ejemplos a seguir son Quisapincha y Cotacachi, cuyas

comunidades están especializadas en la elaboración de

manufacturas de cuero.

La Corporación Financiera Nacional (CFN) ha apoyado con

créditos al sector manufacturero en un 14,8%, de los cuales muy

pocos van dirigidos hacia provincias como Chimborazo, Cotopaxi

y Tungurahua, donde se encuentran la mayor cantidad de centros

artesanales del país, que elaboran productos de cuero (IMAGEN

Vll). Siendo esta una prueba que reafirma la necesidad de

traba.¡ar en equipo, realizando autogestión para lograr el progreso

de los ecuatorianos, lo que mermaria en algo la migración.

De igual manera la CFN da más apoyo a los proyectos de

comercio exterior otorgando el 25.4o/o del total de créditos

dirigidos hacia ese sector (IMAGEN Vlll). Este hecho debe ser

aprovechado por los ecuatorianos interesados en desarrollar su

propio negocio, ya que pueden emprender negocios de comercio
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exter¡or empleando el lnternet; en empresas similares a la

pfesentada en este proyecto.

lmagen Vll: CREDITOS APROBADOS CFN

Fuente: CFN
Elaboración: CFN

lmagen Vlll: CREDITOS APROBADOS CFN

Fuente: CFN
Elaboracrón: CFN §sP
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En el ámbito ecológico el impacto amb¡ental produc¡do por la

industria del cuero es considerado como uno de los más nocivos.

La generación de desechos, básicamente se desarrolla en las

curtiembres y en las dist¡ntas etapas de elaboración del cuero. Se

producen efectos nocivos entre los cuales se puede destacar:

descarga de químicos en aguas superficiales y sobre el suelo; la

contaminación del aire por las emisiones de gas de alta toxicidad

para las personas. Por esto, para enfrentar el problema de la

contaminación ambiental, este debe cuantificarse, y luego de eso

diseñar un plan por fases orientado a la disminución porcentual

en periodos preestablecidos.

8.2.4 Riesgos.

Entre los posibles problemas a los que están expuestos los

negocios que funcionan en el lnternet se pueden mencionar los

siguientes:

La existencia de jackers, que son persona.jes que se especializan

por aprender todo lo relativo a los softwares informáticos que

estén vinculados con las operaciones realizadas en lnternet y

violar todo tipo de correo, transacción, en fin, la privacidad de

todos quienes transan empleando este recurso y creando
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inseguridad en los ¡nternautas. La presencia de esta clase de

personas es nociva para todos quienes desean establecer

negociaciones serias y fructíferas en el lnternet; ya que los

usuarios o posibles compradores en potencia temen ser victimas

de estafadores que fingen vender productos o servicios que

nunca les llegan a quienes pagaron por ellos. Otra clase de

desconfianza no responde necesariamente a la credibilidad del

empresario u oferente sino a la presencia de jackers que

intercepten la correspondencia entre el comprador y vendedor

con el fin de perjudicarlos, pudiendo en muchos casos desviar las

trasferencias de dinero de una cuenta a otra.

CIB-ESPOI



Conclusiones

Como conclusiones generales luego de haber estudiado este proyecto se

puede señalar que, realizar negocios empleando el lnlernet como medio

principal o único para concertar ventas, pedidos, pagos, etc., puede ser muy

rentable; siempre y cuando se tomen en cuenta ciertas consideraciones que

son vitales cuando se negocia en la Red. Algunas de ellas son: seleccionar

proveedores seguros y confiables, puesto que de su seriedad para trabajar

depende la imagen de la empresa para cumplir con sus obligaciones para

con sus cl¡entes. Otro factor importante es el contar con un Software

confiable y acorde a las características del negocio y sus necesidades. Los

mecanismos empleados para realizar las trasferencias de dinero electrónico

deben de estar acorde con las con legislaciones de los países en los que se

ejecutan estos proyectos para evitar los inconvenientes legales, como es el

caso del Ecuador.

§-sa{
$(:*nü'"*á
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Recomendaciones

A las Cámaras de la Producción y Organismos Gubernamentales que

fomentan el desarrollo del pais, que incentiven el estudio e impulso de

proyectos que tengan como finalidad realiza¡ negocios en el lnternet, ya que

es un mercado poco desarrollado en el Ecuador.

Las Universidades y Centros de Educación Superior deben preparar dentro

de su pensum académico materias relacionadas a los nuevos ámbitos de

negocios que se desarrollan en lnternet.

A las Cooperativas, Asociaciones, Comunidades y demás entes sociales del

Ecuador se les exhorta a trabajar en conjunto aplicando proyectos que

requieran de la participación de todos sus miembros y que tengan como

finalidad el desarrollo y prosperidad de su sector social.

§sPo¿
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ANEXO No. l.l.
EXPORTADORES

Pc'"¡odo 1996 - 2OOl /O5

Partidal
D6scripción

4203100000
PRENDAS DE VESTIR DE CI,ERO

l SgO 1997 tsc 19S9 2000 I 2001

C L€RO NAVAS SARA.I
ANGÉL LUOENA CARGO CIA

LTDA
ANGET LUOENA CARGO

CIA LIDA
MALO AGUITERA JUAN

FERNANOO
MALO AGUILERA JUAN

FERNANDO

ELJURI SEILEMA JUAN
ARTURO

CUEROfEX CONfECCIONES CUEROTEX
coNFECCTOñES S A

ANDINA DE COMERCIO
ANDICOM

CUEROTEX CONFECCIONES
sA

CUEROfEX
CONFECCIONES S A

ECUADOR CARGO SYSTEM ANGE! LUDENA CARGO
CIA LfDA

II BE SA BUSIOS CABRERA
PAULO ALBERfO

]NfERIRAC CIA LIOA
ESTEVEZ ESTRELLA JUSIO ECUADOR CARGO

SYST€M S A

ARMIJOS AOSOUES
VIC]OR HUGO

DROCARAS INOUSfNIAS Y

REPRESENfACIONESSA LOGISTICS SA

MAÁLOUF X¡SslS JOSE

FE!IP€
AIOALGO POVEOA

CUILLERMO FA8]AN
CELISANGURIMA

JORGE EMILIO
SAOECOM SISTEMAS

AEREOS OE COMERCIO

MATO JARAM¡LLO JUAN
GERAROO

FERREIRA STRANGO JOSE MUNOALUMESCIA
L]OA

CUEROTEX
coNFECCTONES SA

POL¡T MONTESDE OCA
HELENA

RUANO UR8¡NA J VIER
HUMS€RfO

ANGE! LUOENA CARGO
cr^ LfoA

FERREIRA SARANGO
JOSE ANfOñrO

VEINTIMILI  BUSTOS JENNY
MARIEET

cacHrou^Nc'()
SARANCING LUZ

MAALOUF KASS¡S JOSE
fELIPE

HER€DtA FLOR€S l€xfrLEs NAcToNALES s
TENASA

MAALOUF 8¡S,9S JOSE
FEIIPE

M to JARAMILIO.IUAN
GERAROO

f€rTrrES ñacroN^LEs
SA ÍENASA

INfERTRAC CIA LTOA

JOSE TGNACIOORIt¿
GUfIERREZ

SADECOM SISIEMAS AEREOS
DE COMERCIO

RtiANA MARKA 
'IIA 

LTt)A
RUIZ FREIRE H¡tOA

SARAVA CARGO CIA LTDA

RUIZ GOMEZ ELANCA
CONCEPCION

SARAVA CARGO CIA LTOA
ANGEL LUOEI,IA CARGO CIA

L'IOA

rROYA BOL VAR EDI]ARTJO

VELASCO ARELLANO

Fdrn6 B€*o C.rr,al d6l Ecúdor
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ANEXO No. 3

Plrt¡d¿: 4203100000
Doscr¡pción: PRENOAS DE VESTIR DE CUERO

EXPORTACIONES FOB EN MILES DE OOLARES

Fueñle: Estadísticas del BCE.
Elaboración: lñtegranles d€l grupo

EXPORTACIONES POR TONELAOAS
Palg 1m6 l9c7 l90E 1999 2000 2001/05 TOTAL

B RASIL 0 300 126S 0 280 o.215 2 064
CHILE 0.040 0 238 0 034 o ?07 0 415 2 089

2.632 2 357 1670 1976 3 236 a 252 12 123
GUATEMALA 0 250 2 242 0 580 0 500

LIBANO 0 306 0 540 0157 0 250 1253
OTROS 0.759 1966 1012 0 362 2 061 u 520 6 686

I otal 6.37 6.30 1 .94 27.79
Fuente: Estadisticas del BCE
Elaboración: lntegrántes del grupo

EXPORTACIONES FOB A LOS PAISES DE LA U.E

AMERICA
EUROPA
ASIA
OCEANIA

623 137

31 500
37 432

6.r 98
fOTAL 698 267

P¡f¡ 't99U ls97 't908 1999 2000 200r/05 fAL
B RASIL 6.00 1 .95 038 30 48

CHIL E 4.80 0 65 13.56 11 03 38 58
coLorlrBrA 982 6 08 146 205 19 41

EE. UU a 17 93.02 11465 142.02 20 74 428 83

0 58ESPANA 16.14 0 01 2.77 1 .31

GUATEÑIALA 298 41 83 6.7 7

20 81

74 35

LIBANO 8 35 15.30 298 1 0.8 37 43
OIROS 700 20 73 615 102

I otal 26 90 182.60 77 08 174 48 180 84 56 38 69 8.27

II

,
I

I

Pala 1996 1997 1998 1999 2000 2001/05
AtEI,,4ANIA 0 035 a 22A

TOTAL
0.255

ESPANA 0.580 16 141 0 010 2 770 1305 20 806
GRECIA 2 767

(PATSES

BAJOS) 0.006 0 026
ITALIA 0 27A o 2a4 a 474

REINO UNIOO 0.0'1 8 0 018
SUECIA 0 145 0 145

TOTA L 0 743 1 9.21 3 0 010 0 006 1.305 24.491
IIII

I

I

I
I

§SH¿
«-fu);'..F/-"

¿ü:ttlti

EXPORTACIONES POR CONTINENTES

EE, UU

| 602

T-

I



1008 t007 1e98 l0c0 2000 TOIALP¡i3
4 271 4 217ARGENTINA

16t5CHILE
¡ 95.1CHfNA 0 29tj ,1 ii58

34 379.CLOMBIA 2 170 3 t34 i t8! 6 22t r5 032
162 577EE UU 26 313 aa tza 50 824 13 475 2 irg.: 1 143

64 61410 613 2A 84t 30 259 2 895
1193S0 r8¿ 1277 3 171 5 r40 0 633 I 531

291.208TOTAL 39 883 94 882 99 120 r9 300 13.524 24 499

COiÍTINUACION ANEXO No. 3

rMpoRfacror¡Es FoB EN M|LEs DE 0oLARE9 (1996-2001/051

Fuenle Estadislicae del
Elaboraoón lnt€granie3 de¡ grupo

IMPORTACIONES POR TOt{ELADA

sladislicás d€l
Elaboración lnl€granles del 0rupo

IMPORIACIONES FO8 OE LA U E, EN MILES OE DOLARES

Fu€nte: Estadlsticas del 8CE.
Elabor¿c¡ón: lnl.granl€s del grupo

IMPORTAC IONES POR CONTINENTES
EUROPA
AMERICA
ASIA

6a 690
213 969

E 549
TOTAL 291 204

ri

1998 't09s 2000 2001/05 IOTALP¡is r003 ts97
428CHINA 0 2a0

0 137 017CHILE 0 028
0 209 024o 055
0 055 31 53EE UU 16 4/a 1? 593 I 1g€ 1 156 o 051

170IfALIA o 444 0 209 1 012 o 030
0.043 220OTROS 0 062 o 727 0 743 o 229
044 40.1rtr6 9a 13 81 6 !,5 156 039

1886 t807 1999 200 irc5 fOTALP¡is
0 co1 0 035 0 050 288r

0 201 0117
0 130 0 130

o 538 0 538FRANCIA
0 020GRECIA

64 61410 513 20 a4l 30 259 2 895
0 18SEINO UNIOO 0 189

0 865 0E.670TOIAL 10 /83 21 103 1930 3142

it

T

CB-PsPol"

I

lmorEs
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CONTINUACION ANEXO No. 3

EXPORTACTONES FOa EN MrLES DE OOLARES (lee€-2001/05)
P!at t9eo 1e97 19e6 lse 2000 200ro5 TOTAL
BRAS ]L 600 1 95 438 30 4E

CHILE 4.80 543 0 65 13 56 1103 38 5E

COLOMBIA 982 608 146 2 05 19 41

EE UU 417 93 02 58 23 114 65 142 02 2A 74 428 83

ESPAÑA 058 16 14 0 01 277 131 20 81

JUATEMALA 298 41 83 22 78 677
t BANO E 35 15 30 29E 108 37 43
ofRos 704 20 73 6 15 102 773 48 38

Tot!l: 26 90 182 60 77 08 174 48 180 84 aga.27

TMPORTAC¡ONES FOB EN l¡rLES DE DOLARES (1096.2001/05)

sALDO BALANZA COMERCTAL 19e0-2001/05 (FOB Eñ MrLES DE OOLARES)
P.b l eea 1$7 tst lÉ 2<Xn 2001r05

COLOMBIA 608 015 07E -4 18 -15 03
EE UU -26 148 24 296 7 404 101 179 139 927 19 596

SALDO BALANZA COMERCTAL 1ee0.2001/0s (FOB EN MTLES OE OOLARES

P9¿95

t

P¡is lts I ee7 l eeE 1eeg m01rc5 TOTAL
ARGENTINA 4 277

CH LE 1675
0 296 4 658

8 468
41t4

COLOMEIA 2 770 0 665 6 227 15 032 34 379
EE UU 26 313 68 728 50 824 13 475 2 094 1 143 162 577

ITALIA 10 613 2A 847 2 E95 64 614
OTROS 0 187 1277 3171 5 140 0 633 1 531 11939
fOfAL 39 883 94 882 99 120 19 300 13 524 24 499 201 .208

I

Prb 1096 1997 teea l SOe an00 m0l/05
TOTAL X 26 895 182 596 77 080 174 476 180 836 56 382
TOTAL M 39 883 94 882 99 120 19 300 13 524 24 499
SBC -r2 988 87 714 -22 040 155 176 167 314 31 883

cts-ESPoL

I

I

CHINA
5 931
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ANEXo No.,r

INFORMACION DE LA COMPETENCIA EN LINEA

otREccroN tvEB ENVJOS DISENO cotaPtEJtoAo PAGOS TARGET
1 M ubonsleatEr com Lt l r(l 4 I I L]L] 4 a 4 1 12
2

:l 3 3 3 4 13 ?.l
4 r,$,,v',Y nfl,ackels con) FF UI] 4 3 :t 2 1 23

3 2 23
tN*w Josñ¡/orld siñc com EE UU 1 4 23 3

4

wwtá oldg¡eeñrNer cotrr It U(l 3 4 4 l I 23
w*w ldshu,laly conv 2 4 4 4 t3

I0 vr\,rv lcgurds corn/burt FE UU 3 4 3 3 123 2

11 3 4

12 v,wiv dqg€tydankg¡ns tmñco com Ll r )(l 4 3 l I

t3 nry 123md¡s corn¿bather/ NI 3 4 1 ?

ww mrhrEfmapp{rel coñl tt r/(l
r5 \Ntlr,v corpmyl corn/nranolomy I 3

16 rN!*v túllealtÉrs conl f:F (nl 3 4 3 3 l 'I 2

wrv| oregonk-alh€rcompar¡y com Et UU NI 4 ?,\ N{

t¡l * d2l Éd.ó/ó/orÉrvprldúl hlñrr.gD" l¿.pd. 1 NI
lo ww chubdour com aromehv ? I 23
/t r*1v.ondúy com ar Nf 4 4 0 2

\ 
^¡! 

¡ Bpo mt/ar¡drÉhore tnnl Nt 4 n ?

22 LL I]I 
'

3 ,1 4 4 173 1?',.t
23 \.v\r\x ñe*nd¡a cordmbe/ ¡ 4 0 4 123

r.v\^/w codyb€nn€n coñr NI '1 4

25 te,nr.easloledenl€arheE conr EE UU N{ ? 3 1 0 ?

2li vñneiydBcourl salBhoppár com FF I'I' 4 EE Url 4 4 I ?

2l nr,^,w pak ealherB c'oÍradk,r htnrl Et UU 2 I I L]Ll 3 4 II 7.\
2A $lNr,Y barg€in¿ernefl nc com EF UI, 4 t I LrLr 4 123 2

2r.t ww ckhprod'Ets com tL r,t, 3 4 1.2.3

30 \M,$/, tahbadena'ppp cont l) NI 3 2

31 NI 3 4 l) 23
32 rtivlvvai azrend€r'slewaru Nt 4 ?
',t t \,r\¡w deal¡rylw es/f añn, NI 3 NT

tr¡/, p¿ks neurdoaU 4 f) o 2

35 \N** erBrnrcolbclron.,'om EE UU 4 4 :l I I 2

si* LBa'nh€drc com EE I'I/ 3 3 I ?3
3l EE UU 4 EE.UU 4 4 I 2

38 *l¡w culluredcolvboy coril EE UU 4 3 ¡o 2

2

0
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ANEXO No 5

ESTUDIO DE PRECIOS DE CHAQUETAS DE CUERO DE LA COMPETENCIA
.Pre'o. jrctW...ñv'o
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CONfINUACION ANEXO No.5

Estud¡o de procios da chaquotas do cuoro di lr compolrncia
,.agór rElw.^.Rro
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CONTINUACION ANEXO No.5

Estudio de pracioú de chaquatar dB cuelo do la compatancia
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CONTINUACION ANEXO ño 5

Estudio da prac¡oa dc chaquai¡r de cuaro dc lr compatonc¡t
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CONTINUACION ANEXO No.5

Estudio da prccios da ch¡qurtE dr cucro da h compotrnc¡a
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CONTINUACION ANEXO No.5

EEtud¡o da pracios da chaquetas da cuoro da la compctancia
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ANEXO No. 6

INFORMACION DE LA COTTPEfENCIA EN LINEA
TAELA OE OATOS INVESTIGACION OE MERCAOO

FUNCIONALIDAD ENVTOS DISEÑO NAVEGACION
N,ngune
Ordenes Onhn6
Cas¡ lodas
Todas

49
6

21

18

No Espocifcado
Mundial
Nacional

30
4E

16

Malo
Rsgular
Bu6no
Muy Buono
En Coñsúucción

3
9

20
60

Ninguna
Regular
Buano
Muy 8ueño

3

54

tNFORltACtOat PAGG9 TARGET PAISE9
NinEUna
Alguna
lnlBrm6d¡a
Cas¡ todas
Todas

40
't3

3
I

No Espacifics
Ta0eta Crédito
Cheque
Transf. Oinero
Otros

42
43

17

24
3

Niños
Jov6n€s
Adultos
No Especifcado

t'l
EO

19

11

Argentna
Ceneda
Colo.Íbia
Chrle
China

Dtnamafca
Ecuedor
EE UU
España
lndia
lnglat€na
Italia
Korea
Pekisteñ
Panamá

5

4
2
1

1

1

2

47
5

6
2

5

2

1C

1

fa- ESPoI

$P-P¿
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COI,aTINUACION ANEXO No. 6

52
12

23 1%
s3%

Totel nape
Tolial noubuk 5

1

12

Caldad y cuero
Nrñguna lnlormacion

64
47
114

2A%
21

51%
Totaldalos 225

Noubuk
51

21

61

11

Sit€s al por mayor
Alpor menor
Otrog

fotal 94

lñaÍdq RFrr F!

1PO3 DE IIIIES

I A!



CONTINUACION ANEXO No. 6

TIPOS OE CUERO
Coad!ro Ov.i¡ Ch.ncho C ¡b¡llo C¡brr Auf.lo TOfAL

84, 50 t2 5 2 2 I r65

PRECIOS CUERO COROERO PRECIOS CUERO VACA

Cord.ro
120
434
389
258
189
434

2U
259
29S
249
175
230
r89
297
431

229
138
115
240
275
218
245

5€4
362
395
1249

325
318
239
330
446
399
125
235
300
405
225
329
700
r44
r99
130
405

450
r99
440

f89
370
200
229
204
l9e
198
755
t99
328
199

306
249
r99
230
224
198
3S9
r89

145

199

210
23A
243
299
144

r50
471
195
142
15t
249
484
270
159
142
344
125
216
250
358

358
128

399
189

291

229
202
150

259
119
150

2S9
1/0
269
lo
150

345
2*
337
340
2A
318
280
130
199
46
190

149

214
2to
216
189

184

210
200
599
205
?79
263
t80
180
13S

18S

231
324
425
130
149
180

't:o
r49
522
150
129
27
241
l9€
42
174

ffi
cn. ESP0i



A¡EXO ¡o. 7
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cONflNt AClo}l AI{EXO No. 7
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COtlTltUAClOt{ AI{EXó t¡o. 7
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COtT¡NUACIOX A¡EXO tlo.,
U.S. lntGrmtiofl!l Trrd. Commi3sion - 2001 T.rilf D.t!b!3.
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AdWords Advertising Program

Feshion L€ather Jackats
Best qualrty rn

Handrcrafts
made rn Ecuador
www.jáblacktes
lnterest

L
CIB .¿§PÜ

Estimates For Your Selected Keywords
This is an est¡mate ofhow many times your keywords will cause your ad to be shown

r lmporlanl: Estimates ofho$' many ads will be shown and its cost are based on past history, do nor take
language or country targetinB preferences into account, and are NOT GUARANTEED. Prices assume the
maximum possible rate (S l5' thousand ads shown). Your credit card ma¡ be charged up ro the spending
limit you set per campaign.

Language - Show my ads to users searching in:
Location - Show m¡'ads to users searching from;
Note: We a¡e able to successfully target ads by country for more than 99ozir ofall searches. Ifyou do not
see your location-targeted ads. it mav be because you fall into the small group of searchers whose country
cannot be determined b¡ lP address. Naturally, you will be charged only for those ads actually'shown

Type of
Match

Kc] $ ord( s)
Estimated # of Ads Per

Da]- -
l'er \1eeL l'cr Il{,nth

Phrase
Matches

''fashion jackets
0 impressions
Estimuted cost lrer da'
I.\50.fi0

0 impressions
Eslimaled cost per week:

uss0.00

0 impressions
Estimuted cost per month
uss0.00

Phrase
Matches

leatherjackcts
700 impressions
Est¡mated cosr pet dq!
t.\sut.5u

4,900 impressions
Estimated cost per v'eek
USS t' 3.50

21,900 impressions
Estimqted cosl per month
uss328.50

Phrase
Matches

fashion leather
jackers".

0 impressions
Estimuted utst per dut
t.\s0.t)0

0 impressions
Eslimuted cost per *'eek
uss0.00

0 impressions
Estimaled cosr per month
uss0.00

Total
700 impressions
Estimoted cctst per dn'
t.\'5u).stt

-1.900 impressions
Lslimdtcd cosl per \reeh
¿-r.\s'J ir/

2l ,900 impressions
Estimated cost pcr month
uss328.50

ANEXO No.8.l
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ANEXO No. '10

ACTIVOS

Provrsrón (Ctas lncobrables

BALANCE GENERAL

ACTVOS

BALANCE GENERAL

CORRIENÍES
Cata - Bancos ¡ 17,500.00
Docurnentos @r cobrar

COFR'E'I¡ES
Caja - Eancos 312,289.03
Docum€nlos por cobrar 3 5.760 0O

Prov¡són (Clas lncobrab t 57.60
fotalacivos cles. $ f7.991.43

S

t
s

s

s

I r 7.500 00

CORR'E ¡ES
Clas por pa0ar

CORP'E'V¡ES
Clas por paqar
I% IECE.SECAP
20% rEss
l50¿ Trabajadores
25'l. lmpuasto a l¿ Renla
rola, pás,vos ctes

s 1.640 00 2,981.39
103.20

5.16
832 96

472 01

s 9.308 58

FIJOS
Muebles y equrpos 3
Sumrnrslros de ofona 3
Deprcoación ecurnulada

1,520.00
r20 00

FIJOS
Obligaooñss b¿ñcarlas
lntoros€s por pagar
fobl pas¡vos qos

¡ 1s,500 00

t r3,500.00

F'JOS
Muebles y e{u¡pos I
Suminislros d€ ol¡ona 3
Doorooaoón acumul¿da 3
Liñeas tel€,onrcas 3
folol *¡wos fttos S

F'JOS
Obli0¿ooñes bañcarias
lntoreses por p¿gar
fold pasvos fttos

¡ 1 1 .613 00
I 2,430 00
3 14.043 00

r,520 00
120 00
193.63
160.00

r.606.38

orPos ¡crrvos
Gaslos de Conslrluc¡ón
Añoñizaoón acum
Websrle y Dom¡ño
AmolPación acrm
Registro Marca
Afirol¿eción acum
Tolal olros acl,vos

orRos acrrvos
Gaslos d€ Coñslrluc¡ón
Amodeac¡ón acum.
Websile y Dommro
Añrodrzaoóñ acum.
Regislro Marcá
Amort¡zaoóñ acum

I 1 6.10.00

TOTAL ACTIVOS

S $O OO PATRIHONIO
Caprtal
lJlrlidad no drshbuda

$ 4.500.00

10o¿ R€serva legal

5 4.500 00
s 500 00

$ 19,640.00 TOTAL PASTVOS Y PATR|MOi{¡ $ 19,6,10.00

I 500.00
s/ 50 00
3 r0,017 50
$ 2,003.50
$ 325.00
¡ 32.50
3 8.756 50

$ 28.354 31 TOTAL PASTVOS Y PATRIMO S 28 354 30

CeEil¿l
lJtldad no da§hbuida
10'Á Reserva legal
Tolal Palnmon¡o

i 4.500.00
I 4.336 57
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TOTAL ACTIVOS:



CONTINUACION ANEXO No. '10

BALANCE GENERAL

PASACfIVOS
CORR'T TE§
Cata'Eancos t 31,403.98
Oocurñeñlos por cobrar ¡ 10,368 00
Provrsión (clas lncobrabt t 161 28
rola, sclryos cles. t 41.610 70

1.520.00
132 00

160 00
1.421.75

t 500.00
s/ t00.@
3 r0.0r7 50
3 4,OO7 m
3 325 00
t 65.00
3 6.670 50

TOTAL ACfIVOS

BALANCE GENERAL

PASTVOS
CORR'E'JIES
Cles por pagar
1% IECE-SECAP
20% rESS
I 5% Trebaiadores
2570 lmpuesto a la R€ñla

CORR'EI'TES
Ctas por pag¿r
1.,6 |ECE-SECAP
20% rEss
l5% Trabajador€s
25'l" lmpu€slo a la Renla

FIJOS
Muebl€s y equrpos I
Sumrnl§lros ds olicina t
O€preciaciónaqrmulada f
Lrneas tolelonicás 3
folal aclMos flps ¡

F'JOS
Oblig¿c¡onss banca¡as
lñlgleses pof pag¿r
Iolr, pagvos ,./os

FIJOS
Muobles y equrpos S 2.480 0O
Suminislros de olione 3 145.20
Dopreciaqón ácurnul6( I 712.08
L¡nees tolo,onicas S 160.00
folal act¡vos l¡jos 3 2.073.13

g 4,242.A5
¡ 113.52
t 5.68
$ 4,057 73
I 5,748.45
s 14 168 23

$ 9.386 34
$ 2.090 34
s 11 476 68

FIJOS
Obhgaciofles báncánas
lñtereses po¡ pagaa

Tolal pas¡vos l¡tos

s 6.355.06
$ 188.47

3 942
15.603.24
3 7,937 93
s 20,094 12

t 6.758 88
3 1.683.54

CORRIE"IES
Cat¿ . 8añcos ¡ 48,567 75

Docum€fllos Oor cobra I 15,552 00
Prov¡són (Clas lncobri § 316 80
Tolal acliws cles t 63.S02.95

orRos Acflvos
Gaslos de Consldución
A¡nort¿acróñ acum
Websile y Oom¡nio
Aírolizacrón acum
Roglslro Marc¿
Arnolizeción acum
Total ot os act¡ws

orFos Acrrvos
Gastos do Constiluciór f 5()0.00
Arnorlización acum S/ 15O m
Websls ¡ 10.017.50
Amorlzaoón ecum. 3 6.010 5o
Reg¡stro Marca I 325.00
AÍlorl¡zacóñ acum t S7.5O

fot¿lolros aclMos s 4,584.50

PATRII,,ONIO
Cagital
Ulilidad no drslnbuda
10% Reserva legal

I 8.836.57
¡ 12.453 08
s 2.771.3S

Cefilal
Utrlúad ño drslribuda
lO% Res€rva legal

3 21.289.6s
f r4,68i 82
3 5.S46.56
t 41,91S 03s 24.061M

S 49 TLla) !¡5 IoTAL PASTVOS Y PATR|MOI 5 49.705S5 TOTAL ACTIVOST s 70,480 58 TOTAL PAS¡VOS Y PAfRIMON g 70.460 57
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CONTINUACION ANEXO No. 10

CAMBIOS EN LAS CUENTAS DEL BALANCE GENERAL

Año 2 Año 'l
cA B|OS

Orlgonos Apllcac¡onos
Efectivo y valores negociables
Cuentás por cobrar
Muebles y equipos
Suministros de ol¡cina
Lineas telefon¡cas
Gastos de Constitución
Webs¡te y Dominio
Registro Marca

Cuentas por pagar
lntereses por pagar
1Ol. IECE.SECAP
20% IESS
1 5olo Trabajadores
25% lmpuesto a la Renta
Obligaciones a largo plazo

Cap¡tal común
Utilidades no d¡stribuidas
10olo Reserva legal

Totales

§ 31.403.98
s 10,206.72
s 1,132.75
§ 132.00
§ 160.00
$ 400.00
$ 6.010.50
s 260.00
s 49.445.95

$ 12,289.03
$ 5.702.40
$ 1.326.38
$ 120.00
$ 160.00
s 450.00
$ 8.014.00
$ 292.s0
$ 28.061.81

$ 2,881.39
$ 2.430.00
$ 103.20
$ 5.16
s 832.96
s 1.180.02
s 1 1,613.00
s 4.500.00
s 4.336.57
s 472.01
s 28,354.30

s 4.242.85
s 2.090.34
s 1 13.52

5 5.68
s 4.0s7.73
s 5.748.45
s 9.386.34
s 8,836.57
$ 12.453.08
s 2.771.39
s 49,705.95

19. 1 ',t4.95

4.504.32
s 193.63

$

s

s

s 1.361.46

s 10.32
0.52

5 3.224.78
§ 4.568.43

S 339.66

s 2.226 ri6

s 50.00
§ 2,003.50
s 32.s0

s 4.336.57
§ 8.116.51
s 2.299.38

s 26,197.60 $ 26.197.59

§sP

CIB ESPOL



CONTINUACION ANEXO No. 10

CAMBIOS EN LAS CUENTAS DEL BALANCE GENERAL

Año 3 Año 2
CAMB¡OS

Origones Apllcaclones
Efectivo y valores negoc¡ables
Cuentas por cobrar
Muebles y equipos
Suministros de olicina
Lineas telefon¡cas
Gastos de Constituc¡ón
Website y Dom¡n¡o
Registro Marca

Cuentas por págár
lntereses por pagar
1% IECE-SECAP
20% rESS
'15% Trabajadores
25% lmpuesto a la Renta
Obligaciones a largo plazo
Capital común
Utilidades no distribuidas
'10% Reserva legal

Totales

$ 31 ,403.98
$ 10,206.72
s 1,132.75
s 132.00
s 160.00
$ 400.00
s 6,010.50
$ 260.00
$ 49,445.95

s 48.567.75
s 15.235.20
s 1.767.93
5 145.20
$ 160.00
$ 350.00
$ 4.007.00
s 227.50
$ 70.233.08

s 6,355.06 $
$ 1,689.54 $

$ 188.47 $

$ e.42 $
$ 5,603.24 s
$ 7,937.93 S

s 6,758.88 S

$ 21.289.65 S

s 14.681.82 $

s 5.946.56 s
$ 70.460.57 $

4.242.85
2,090.34

113.52
5.68

4,057.73
5,748.45
9,386.34
8,836.57

12,453.08
2,771.39

49,705.95

't7.163.77

5,028.48
635.'18

13.20

S

S

S

S

s s0.00
$ 2,003.50
s 32.50

5 2,112.2',1

s 74.95
3.75

$ 1,s45.51
$ 2,189.47

S 400.80

s 2.627 .46

s 12,453.08
$ 2.228.73
$ 3.175.17

$ 25.868.88 $ 25.868.88

§sP

CIB . E§POL



CONTINUACION ANEXO No. 'l0

CAIMBIOS EN LAS CUENTAS DEL BALANCE GENERAL

Año 4 Año 3

CAMBIOS
Orlgenes Apllcaclones

Efectivo y valores negoc¡ables
Cuentas por cobrar
¡,4uebles y equ¡pos
Sumin¡stros de ofic¡na
Lineas telefonicas
Gastos de Constituc¡ón
Website y Dominio
Reg¡stro Márca

Cuentas por pagar
lntereses por pagar
1% IECE-SECAP
20% rEss
'15% Trabajadores
25olo lmpuesto a la Renta
Obl¡gaciones a largo plazo
Cap¡tal común
Utilidades no distribu¡das
10% Reserva legal

Totales

$ 59,370.40
s 18.152.64
s 1,443.10
s 159.72
$ 160.00
s 300.00
$ 2,003.50
s 195.00
s 81,589.36

5 7 .472.34
§ 1,216.60
$ 207.32
$ 10.37
$ 6.765.59
s 9.584.59
$ 3.658.48
$ 35.971.47
$ 7.117.22
$ 9.780.40
$ 81,784.36

s 48.567.75
s 15.235.20
$ 1.767.93
s 145.20
$ 160.00
$ 350.00
$ 4,007.00
$ 227 .50
$ 70,233.08

$ 6,3ss.06
$ 1,689.54
$ 188.47
$ 9.42
s 5,603.24
$ 7.937.93
§ 6.758.88
s 21.289.65
$ 14.681.82
$ 5,946.56
$ 70,460.57

s 324.83

10,802.65
2.917.44

3.100.40

7564.595989

S

S

S

$ 50.00
$ 2,003.50
$ 32,50

§ 1.1 17.28

s 18.85
0.94

s 1.162.35
$ 1.646.66

14 52

S 472.94

S

s 14.681.82

s 3.833.83

s 24.872.55 $ 24,872.55

CIB.



CONTINUACION ANEXO No. 10

CAMBIOS EN LAS CUENTAS DEL BALANCE GENERAL

Año 5 Año 4
CAMBIOS

Origenos Apllcac¡ones
Efect¡vo y valores negoc¡ables
Cuentas por cobrar
Muebles y equipos
Suministros de ofic¡na
Lineas telefonicas
Gastos de Constitución
Website y Dom¡nio
Registro Márcá

Cuentas por pagar
lntereses por pagar
'1% IECE-SECAP
20% rEss
15% Trabajadores
25% lmpuesto a la Renta
Obl¡gaciones a largo plazo
Capital común
Utilidades no distribuidas
10% Reserva legal

Totales

$72,449.57
s21,656.80
s 1,1 18.28
s 175.69
s 160.00
s 250.00
s
s 162.s0
s 95.810.34

§ 8.846.42
$ 658.53
$ 228.05
s 11.40
$ 8.278.46
$11.727 .82

s (0.00)

$ 43,088.69
$ 8,661.93
$'14,471.53
$ s5,972.83

$ 59.370.40
$ 18.152.64
$ 1.443.10
s 1s9.72
$ 160.00
$ 300.00
$ 2,003.s0
$ 195.00
§ 81,589.36

7,472.34
1,216.60

207 .32
10.37

6,765.59
9.584.59
3.658.48

35,971.47
7 ,117.22
9.780.40

81,784.36

s
s
5
s
S

i
s
$

$
$

13.079.17
3,504.16

S

s

s
s 324.83

15 97

$ 50.00
$ 2,003.50
s 32.50

s 1,374.09
§ 5 s8.07

$ 20,73
1.04

$ 1,512.87
$ 2,14324

s 3.658.48
s 7,117 .22

$ 1 ,544.71
$ 4,691.13

$ 20,815.85 $ 20,815.8s



CONTINUACION ANEXO No. '10

CAMBIOS EN LAS CUENTAS DEL BALANCE GENERAL

Año 6 Año 5
CAMBIOS

Origenes Apl¡caciones
Efectivo y valores negociables
Cuentas por cobrar
l\4uebles y equ¡pos
Sumin¡stros de oficina
Lineas telefonicas
Gastos de Constitución
Website y Dominio
Registro Marca

Cuentas por pagar
lntereses por pagar
1% IECE.SECAP
20% IESS
'15% Trabajadores
25% lmpuesto a la Renta
Obl¡gaciones a largo plazo
Cap¡tal común
l.ltilidades no d¡stribu¡das
10% Reserva legal

Totales

98,299.88
25,868.16

956.95
193.26
160.00
200.00

130.00
125.678.25

10,525.37

250.86
't2.54

12.289.15
17 ,409.62

51.750.62
12j34.73
21.435.37

125.808.26

$ 72,449.57
s 21,656.80

s
§

S

)
S

§
s

$

ü
e

5

$

$

$

$(
$

1 ,1 't 8.28
175.6S
't60.00

250.00

162.50
95,8'10.34

s 8.846.42
$ 658.53
$ 228.05
$ 11.40
s 8.278.46
$ 11.727 .82

s (0.00)
s 43.088.69
s 8.661.93
$ 14.471.53
s 95.972.83

25,850.31
4.211 .36

$

5

$

$ 161 .33

32.50

s 1.678.94

$ 22.81
1.14

s 4.010.68
$ 5.681.80

17.57

S 658.53

S

50.00S

S

S

(0.00)

s 8.661.93
$ 3,472.81
$ 6,963.85

$ 30.737.77 $ 30,737.76

CIB .ESPOL



cot{ftNUActÓN ANExo Ho. 10

ESIAOO OE FLUJO OE EFECTIVO

Act¡ti.h.ta oCñnv.,
l.0reso ¡€ro

af¡o 2

f 20 755 r4
^ño 

!
3 ?9.363 63

AÑO 
'

s 35 506 10

ARO 5

¡ ¡3.109 63

aio c

3 60.6¡3 66

Oras adroo¡€. (o.i9.n6 d€ .redúo)

Aum€ñlo eñ €ueñLs Do. pag¿r

r!( rEcE.sEcAP

1 5% l..baFdor.3
25ttlñqJ?sloa|3Rsñll
lott R.3cNa Llgar

324 83
2.086 0o
2.tt??l

74 95
1.75

¡ 3.224 7E

3 4.566 43

¡ 2.299 3a

¡ 154s5r
s 2.r€947
¡ 317517

I I 16235
s r 6¡666
I 383383

s!3r,:c.roñé§ (.rlráoo.rcs d..f ..1vo)
Aurieñro .. .u..las oo. coiYat
Aú.i.óro ht.r..¿§ Do. pagBr

AurEñlo €¡ cu€ñlás !o, suñ'ñrstr6
Frup ñato d6 allftE 9.ovcñDnra dc las oraeáoo.raa

3 (,¡.504 32)
t f339 66t
I (12 0O)

I ?9.6¿3 67

3 (5.028.¡8)
¡ f.oo Eo)
3 tt3 20)
3 35.!330¡

¡ (2.917 ¡¡)
t (472 9)
s {1.52)
3 .12.¡71 93

§ 19! 63
3 2.086 0o
I r.36r.46
¡ 10 32
3 052

3 t960 OO)

s .¡- r7. r63 77

3?4 63
2.086 00
1.374 09

20.¡3
10¡

161 33
82 50

67694

114

1512.87
2.113 ?1
¡.691.13

! ¡.010 6a
s 5.641 80
I 6.963 85

(1.5,0r 16)

{554.07)
(15 97)

5r.365 3¡

t¿.21r 36)

t6sE 53)
(r7 57)

7,r 369 25

t 324 63
s 2,086 00
¡ r r1728
3 18 85
3 094

A.tivi<l¿det .,. ior..t¡ón . ,¿,!o pt ro
Adq!,s,c'ó. óe a.l'vos f'16

AcUtE <r..<r.ln ict ñt ¡b
AsrEnto.ñ doo¡rlc.rtc !o. ga!B.
osñnloon añ oorqáooñ.s
Pago d. úrúd..dos

F up nélo d..Lctivo pro!€.l€ri. dpl ÍÉñ.€De¡lo
Ré¿ucoóñ ñ.lá .ñ €lcclvo y.n valorE ..9o.¡blÉ3
El.drvo ál rñ¡o0 d.laño
El.c¡r! ar li.¿i ú€l ¿no

0
312226ül

0
s (2.6?7 46'

0
(3.654¡8)

0
0.@!§

s

t
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CONTINUACION ANEXO No 13
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