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RESUMEN

La presente invesügación fue realizada con el propósito de mostrar al

publico en General el potencial y la factibilidad que tiene el Ecuador para

exportar productos confeccionados de calidad.

Alemania es el centro de Europa y el tercer importador mundial. Este

mercado es exigente y con respecto al mercado de losjeans, es un negocio

que mueve alrededor de 20 millones de dóla¡es anuales.

Ecuador, a pesar de que su producción de jeans solo cubre parte de la

demanda nacional, su producto tiene calidad y estiLndar internacional, asi

que fácilmente puede ingresar a un mercado tan exigente como el Alemrin

realizando un aruilisis de me¡cado y ñnanciero para ver la rentabilidad del

mlsmo
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INTRODUCCIÓN

El presente estudio intenta presentar la viabilidad de exportación de jeans

para mujer; su triímite, sus proyecciones y descubrir una oportunidad de

negocio en el mercado Alem¿ln,

Se realizo una investigación del mercado Alemán, su situación y

oportunidades para ingresar a este mercado. También descubrimos las

ventajas arancelarias de la cual gozan la mayoría de países

Latinoamericanos.

Luego hicimos la investigación propia del producto en una cuidad

representativa de Alemania. l¿ encuesta fue enriquecida por la variedad

de culturas de la cual goza este mercado.

Investigamos, a su vez, las potencialidades del sector textil y su capacidad

para exportar. Realizamos un an¿íIisis FODA tanto del sector como del

producto.

Finalmente hicimos un estudio de todo el proceso de exportación con su

respectivo estudio financiero que asegrüa la operatividad del proyecto

reportando utilidades después del primer año contable



CAPITULO I

VISIÓN DE LA ECONOMÍA ALEMAI{A

1.1 Población y geogralia

La República Federal de Alemania estiá en el corazón de Eruopa. Limita

con nueve países: Dinamarca al Norte, los Países Bajos, Bélgica,

Luxemburgo y Francia en el Oeste, Suiza y Austria en el Sur y la

República Checa y Polonia al Este. Esta situación central es aún más

notoria desde el restablecimiento de la unidad estatal de Alemania el 3 de

octubre de 1990.
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El territorio de la República Fede¡al de Alemania tiene una extensión de

357.000 k¡n2. La mayor distancia de Norte a Sur es de 876 km en línea

rectA y de oeste a Este de 640 km. Los puntos extremos son List en la isla

de Sylt en el Norte, Deschka en Sajonia al Este, Obüstdorf en Baviera al

Sur y Selftant (Renania del Norte-Westfalia) en el Oeste. I¿s fronteras de

ia República Federal de Alemania tienen una longitud total de 3.758 km.

La población de Alema¡ia en el 2006 se estimó en 82.314.900 de

habitantes.

El clima de Alemania co¡stituye un tipo de transición entre el marítimo

(zona de vientos occidentales moderados y templados del Océano

Atlántico) y el continental en la parte oriental. Las temperaturas no suelen

experimentar grandes fluctuaciones. Se prÉsentan precipitaciones a lo

largo de todo el año. En inviemo la temperatura media oscila entre l,5oC

en las tierras bajas y 6 grados bajo cero en las montañas. Los valores

medios del mes de julio se situan en tomo a los 18"C en las tierras bajas y

los 20oC en los valles protegidos del sru.

1.2 Análisis de la Economía

El índice de precios al consumidor en Alemania aumentó w 2,4Vo en

octubre de 2008 sobre octubre de 2007. En comparación con septiembre
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de 2008, el índice se redujo en tt 0,2o/o, La estimación para octubre de

2008 fue confirmado. A raíz de los niveles pico en junio y julio de 2008

(+3,3% cada una), una disminución en la tasa de inflación se ha observado

desde agosto de 2008 (de agosto: 3,1%; de septiembre:2,9Yo).

Tributos: En enero de 2005 culminó definitivamente la reforma fisc¿l

iniciada en 1999. El tipo mráximo del IRPF pasó del 45Vo al 42% y el

minimo del 160/o al75Yo. En ene¡o de 2007 ha entrado en vigor finalmente

la subida del IVA del 160A al lf/o, pese a las presiones políticas y sociales

en sentido conüario. También se ha eliminado la subvención a la

adquisición de vivienda propia y el tratamiento beneficioso de que

gozaban deterrninados fondos de inversión.

Balanza comercial. La balanza comercial alemana arrojaba hasta octubre

de 2006 un saldo positivo de 134.820 millones de Euros, alrededor de un

6% del PIB. Alemania es el primer exportador mundial desde el año 2003,

por delante de EE.UU. En torno a un 56% de las exportaciones y a un 5lyo

de las importaciones corresponden al comercio con la UE-15. El grado de

apsrtura de Alemania es cercano al 750á.

En 2006 se observa por primera vez en varios años que las importaciones

crecen a mayor ritrno que las exportaciones, a medida que se recupera la

demanda intema.
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T¡bla 1 - Indicadores Económicos Alemania

lJ. Análisis del Entorro Político

Nombre convencional:

República Federal de Alemania

Bundesrepublik Deutschland

Sistema Político:

Datos
Población 82.500.800 82.438.000 82.314.900
Producto lntemo Bruto a precios
con¡entes (US$ Millones)

2.703.340 2.793.432 2.894.746

Variación del PIB ( %) a precios
constantes

1,60 1 3.1

PIB per- cápita a precios
corrientes (us$)

32.767 33.875 35.176

Tasa de lnflación (Yo) -1,38 2,1 1.4
Tasa de Desempleo (%) 10,6 I 7.6
Tasa de Cambio (Euros /US$) 0,8051 0,80453 0,79703
Tipo de Cambio Bilateral
(Euro/$ COL)

3261,98 2884,63 2958,46

Nombre local:

2004 2005 2006



L4

El poder legislativo reside en el Parlamento, que consta de dos c¡imaras:

Bundestag y Bundesrat. Los 656 miembros del Bundestag (Congreso de

diputados federales) se eligen por sufragio universal de los ciudadanos

mayores de l8 años para un período de 4 años. El elector dispone de dos

votos, uno para un candidato y otro para un partido.

La constitución:

La constitución se creó como una Ley Frmdamental el 23 de mayo de

1949. En 1990, en virtud del tratado de unificación, se modificaron el

[,a Ley Fundamental de 1949 define la República Federal de Alemania

como Eslado Federal democrático y social.

Tras haber comprandido originalmente 11 Estados federados (L:inder):

Baden-WiiLrttemberg, Bavier4 Berlín (Oeste), Bremen, Hamburgo, Hesse,

Baja Sajonia, Renania del Norte-Westfalia, Renania Palatinado, Sarre y

Schleswig-Holstein, desde el 3 Octubre 1.990, en virtud del Tratado de

Unificación, la República Federal de Alemania abarca también el territorio

de la anterior RDA distribuido en 5 nuevos Estados federados:

Brandeburgo, Mecklemburgo-Pomerania Occidental, Sajonia, Sajonia-

Anhalt y Turingia. Adem¿ís, el Land de Berlín incluye el antiguo Berlín

Este.
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pre'ámbulo y el artículo final, por lo que desde el 3 de octubre de 1990 la

Ley Fundamental rige para toda Alemania.

Sufraeio:

El sufragio en Alemania es universal. Puede vota¡se a partir de los 18 años

;
Coyuntura Política:

t ,._ :: ,.,1.-,

Tras las elecciones de septiembre de 2005 se formó un gobiemo de

coalición entre el socialdemócrata SPD y la democristiana CDU (y su

socio báva¡o CSLI), presidido por la democristiana Angela Merkel. El

Gobierno de Angela Merkel consta de 8 miembros del SPD y 8 de CDU-

CSU, incluida ia ca¡ciller. Los ministedos de contenido económico se

reparten ent¡e los partidos de la coalición: Economía y Tecnología

Michael Glos (CSU), Trabajo (Viceeanciller Franz Mtintefering, SpD),

Finarzas ( Peer Steinbruck SPD), Transporte (Wolfgang Tiefensee, SpD),

Medio ambiente (Sigmar Gabriel, SPD), Educación e lnvestigación

(Annette Schavan, CDU).

Er el primer semestre de 2007 Alemania ejerce la Presidencia de la Unión

Eumpea. La canciller Angela Merkel ha declarado su intención de retoma¡

el proceso de aprobación de la Constitución Europea.
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CAPITULO DOS

COMERCIO EXTERIOR

2.1. Análisis del comportamiento de la Balanz¡ Comerci¿l

Tabla 2 - Balanza Comercial de Alemania

GOfUIERCIO EXTERIOR US$ millones US$ millones US$ millones
2004 2005 2006

EXPORTACTONES { FOB} 908.557 970.026 1.111 .'tU
IMPORTACIONES {CIF) 696.073 679.183 792.5U
BALANZA COMERCIAL 212.484 290.844 318.551
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Gráfrca 2.1 - Balanza Comercial Alemania
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La balanza comercial de Alemania en los últimos tres años se ha

incrementado su saldo positivo al pasar de US$ 212.484 millones en el

año 2004 a US$ 318.551 millones en el año 2006. El crecimiento de la

balanza durante el período fue de un promeüo anual de 21,060/o, y de

9,53% en el ultimo año.

2.1.1. Importaciones

l

(¡,
Co

<t:)

¡ EXPORfACK)NES ( FOB)

$ t¡PORTACIO¡¡ES (ClF)

BALANZACOMERCIAL

Balanza Comercial Alemana

Las importaciones han registrado una tendencia creciente durante los

últimos tres años al pasar de US$ 696.073 millones en 2004 a US$

792584 millones en 2006 para un crecimiento promedio arrrual del 7,02Vo.
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Para el año 2006 las importaciones registraron un aumento de 16,7O %o

frente a 2005.

Gráfica 2.2 - lmportaciones de Alemania
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2.1,2 Principales productos importados

Entre los principales productos importados por Alemania du¡ante el año

2006, se destacaron los aceites crudos de petróleo con un 6,83 yo de

participación frente al total importado; aviones y dem¿is vehículos aéreos

de peso superior a 15.000 kg con una participación del l,7Z %o; los demrls

vehÍculos de turismo y principalmente diseñados para el transporte de

personas de cilindrada suprior a 1500 cc pero inferior a o igual a 2500 cc,

incluidos station wagon con una participación del 1,50%; Aparatos de

I
I mportaciones Alemanas (Valor CIF)
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Trasmisión con una participación del 1,39o/o y vehículos de turismo y

principalmente diseñados para el transporte de personas de cilindrada

suprior a 1500 cc pero inferior a o igual a 2500 cc, excepto los de la

partida 8702, con una participación del 1,35o/o, entre otros. Los diez

principales productos representan el 18,15%o del total importado.

2.1.3 Socios de Importación

Entre los países proveedores de las importaciones se encuentran

principalnente los socios comunitarios. Los principales socios de

Importación de Alemania en el 2006 fueron: Paises Bajos con l},t4o/o,

seguido por Francia con 8,61%, Bélgica con 7,49o/o, China cott 6,730A,

Reino Unido con 5,84%, Estados Unidos con 5,62Yo Italia con el 5,39%,

Austria con el 4,l2Yo, Suiza con el 4,060A y Rusia con el 3,170á. Estos

concentran el 61,870/o de las importaciones alemanas.

CIE.ES?UL
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Gráfica 2.3 - Principales Socios Proveedores de Alemania
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2.1.4 Alemania y el resto de Europa

Alemania por su ubicación geográfic4 es un punto estrategico para la

distribución de cualquier producto a lo largo de la Union Europea.

Para entender su origen y la legislación y preferencias arencelarias que

posee el Ecuador para ingresar a la Union Europe4 referirse al Nexo 1 .

Principales Proveedores de lmportaciones Alemanas 2006
% Partic¡pacién

1

I
-t

I



CAPITULO TRES

El diamante de la competitividad

3.1 Introducciór

Según Michael Porter (The Competiüve Advántage of Nations - La

ventaja competitiva de las naciones), existen cuatro grandes atributos de

r¡na nación que moldean el entomo en el cral compiten las empresas

locales (en cualquier sector o subsector de la economía) que favorecen o

entorpecen la creación de las ventajas competitivas. Estos son:

1) Condiciones factoúales: ¿Cuales son los elementos o los factores

necesarios para que las empresas textiles y de la confección puedan
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competir? Entre estos se incluyen el estado fisico y las condiciones de las

plantas de producciór¡ la üsponibilidad de materias primas, el nivel de

educación y de capacitación de la mano de obr4 la adecuación de

infraestructuras como el transporte, las comunicaciones y la energia.

2) Condiciones de la demanda: ¿Es el mercado nacional lo

suficientemente fuerte y extenso como para sostener varias líneas de

producción o tendnin las empresas nacionales que exportar r¡n¿r mayor

parte de sus productos para poder sobrevivir ser competitivas y rentables?

3) Industrias relacionadas y de soporte: ¿Cuales proveedores existen en

Ecuador tanto para bienes de capital, materias primas y para los dive¡sos

servicios requeridos por la industria?

4) Estrafegia, estructura y rivalidad de las empresas: ¿Cuales son los

objetivos de las diferentes emprcsas que conforman el secto¡? ¿Cómo han

sido creadas y con que propósito? ¿Cómo son manejadas? ¿Hay

competencias entre ellas o estan divididas en diferentes submercados? ¿De

dónde viene la competencia y que tanto innova¡r las firmas locales?

¿Corno espera competir tanto a nivel nacional como en los mercados

extranj eros?
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La siguiente figura representa la relacion entre cada rmo de estos

elementos y recibe el nombre de diamante sectorial.

3.2 Diamante Sectorial

Un sector presenta una ventaja nacional cuando todos estos elementos

están presentes y la sinergia entre ellos es miíxima. Esto no quiere decir

que un sector o una empresa individual no pueda competir si faltan uno o

varios de estos elementos. De hecho, hay países en los cuales uno de los

dos subsectores, bien sea el textil o el de la confección, prospera sin lna

considerable presencia del otro, y hay países en donde uno de los

subsectores prospera sin que existan todos los elementos enunciados en la

anterior flgura.

Estratcg¡a, Estructura V

rivalid¿d de i¿s empreses

Condicron€s
F¿cto ria lc5

Coñdicioncsdela
Dernanda

lndustrias Relacionadasy de
Soporte
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De hecho, la industria textil del Ecuador puede considerarse como uno de

esos casos. Varias empresas de este sector se consideran competitivas

tanto a nivel nacional como en los mercados intemacionales regionales, a

pesar de la evidente debilidad de algunos de esos elementos (por ejemplo,

la falta de proveedores de equipo de tecnología modema a nivel nacional,

la escasez de industrias de servicios que sean fiables y profesionales, el

reducido apoyo del gobierno, la poca producción de materias primas, etc.).

En tal caso, lo que debemos preguntamos es, cuanto tiempo miis podni la

industria sostener esta debilidad y cuindo podni la competencia extranjera

superar las ventajas naturales que existen actualmente en Ecuador y

aprovecharse de su debilidad.

Esta es la pregunta crítica que se debe responder, especialmente teniendo

en cuenta el contexto de una economía global y los diversos acuerdos

comerciales entre Ecuador y sus países vecinos.

En las siguieutes pági¡as analiza¡emos brevemente la posición específica

de Ecuador en lo que respecta a cada uno de los cuatro elementos del

diamante
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Hasta la década pasad4 Ecuador podía preciarse de contar eon la mayor

parte de factores de producción inherentes a la industria textil y de

co¡fección que le daban esa ventaja nacional en r¡n momento er que las

barreras domesticas (altos aranceles de importación) bastaban para

impedir que la competencia internacional se apoderase de buena parte de

la participación del me¡cado en la escena nacional. Hoy en dia volvemos a

experimentar las políticas de barreras de entrada a las importaciones. No

hace falta analizar todas las condiciones factoriales para cuantificar el

nivel de competitividad de Ia indushia textil y de la confección en

Ecuador. Se identificará¡ aquellas que consideramos pueden tener rm

impacto sobre el futu¡o de la industria.

3,2.2 Materias primas

Durante los años 90, la producción de materias primas (algodón), sobre la

cual estaba basada inicialmente la mayor parte de la industri4

gradualmetrte desapareció para dar paso al uso de fibras sintéticas

compradas en los mercados intemacionales. Dado que estas fibras son

compradas en los mercados de materias primas, Ecuador no se encuentra

en mayor desventaja que sus competidores cercanos en lo referente a

costos de manufactura. Sin embargo, los costos indirectos (transporte,

3,2.1 Condiciones f,'actoriales
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aranceles de importación) relacionados con la adquisición de la maleria

prima tienen un impacto negativo sobre los fabricantes nacionales.

Otro elemento de importancia capital en la competitiüdad es el nivel de

disponibilidad y formación de la mano de obra en el pa.ís.

La mano de obra es abundante y muy disponible en Ecuador. Sin embargo,

la preocupación para el sector textil y de la confección es la falta de

formación y conocimiento lecnológico. La situación de Ecuador no difie¡e

considerablemente de la de muchos otros países en donde las grandes

compañías han invertido una cantidad importante de tiempo, dinero y

esfuerzos para forrnar a su personal en áreas tales como la gerencia, el

mercadeo, la tecnología y el control de calidad. Por otro lado, las Pymes

(pequeñas y medianas empresas) suelen contar con mucho menos tiempo y

fondos y por tanto, mantienen miás un esquerna de supervivencia diaria

que una buena polítiea de recursos humanos.

En este contexto, varias de las grandes compañías textiles y unas cl¡antas

grandes compariías de la confección en Ecuador, esLin listas para competir

tanto a nivel nacional somo en el mercado internacional (principalmente

metcados regionales), mientras que las Pymes continuara¡r perdiendo

teneno y disminuyendo en número.
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3.2.3 Recursos de capital

En los ultimos anos, la industria se ha visto muy presionada para

identificar y oblener la cantidad adecuada de financiamiento compeütivo

para sostener las necesidades de su operación y sus esfuerzos de penetrar

nuevos mercados.

La evidente falta de disponibilidad de financiamiento de los ultimos años

ha truncado la capacidad de la industria para crecer y prosperar. En

Ecuador, el sistema bancario solo ha podido mantener el crédito a sus

mejores y mrás importantes clientes. Las Pymes no han log¡ado acceder al

financiamiento, incluso cuando estin dispuestas a pagar las altísimas tasas

de interés exigidas por los bancos.

Adicionalmente, el gobierno tiene aún por delante la tarea de implementar

un programa de asistencia para ayudar a las empresas a financiar las

exportaciones o gafantizar su pago. Esto puede convertirse en una gran

desventaj4 puss muchos gobiernos han avarzado en este sentido durante

los ütimos años, para ayudar a sus compañías exportadoras a llegar a

mercados que anteriormente eran inaccesibles y a minimizar el riesgo del

no pago de otros países. Las compañias ecuatorianas pueden convertirse
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Épidamente en blarico de competidores mrás progresistas que se

aprovecharan de sus debilidades para perietrar los mercados domésticos o

comprar las compañías locales a precios muy bajos.

3.2.4 Infraestructura

Hace 10 años, la infiaestructura de Ecuado. r se comparaba favorablemente

con la de sus países vecinos. La calidad de la inftaestructr:ra

(comunicación, electricidad, acceso a puertos) lentamente se ha venido

deteriorando debido a la falta de reinversión; en el futuro cercano, esto

tendrá un impacto negativo sobre la capacidad de la indust¡ia de competir

a nivel intemacional. Este es un aspecto muy preocupante, pues la

calidad de la infraestn¡ctura se está convirtiendo en un eiemento muy

de la eficiencia y la competitiviüd de un país en ma época en

que las economías mundiales se estián abriendo y las barreras arancelarias

están cayendo. También nos preocupa que el actual estado de inestabilidad

de Ecuador ha sido y est¡i siendo percibido por las compañías extranjeras

como un gran riesgo, lo cr¡al afecta¡á su percepción del país y su intención

invertir en rireas tales como la infraestructura" para inclinarse a favor de la

inversión en i¡fraestructura en otras naciones competidoras, consideradas

m¿is estables.
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3.2.5 Investigación y desarrollo

En la creciente economía mundial, las compañías mrltinacionales se basan

cada vez más en la i¡novación y la creatividad para diferenciarse de la

competencia. La indusbia ecuatoriana del textil y las confecciones carece

ostensiblemente de las facilidades p.ra apoyar a grupos de compañías o

compañias individuales a este respecto. Cada compañia lleva a cabo sus

progmmas de innovación, que pueden variar enormemente de una a otr4

dependiendo de su capacidad para invertir y de su visión de la empresa.

Esta situación podría ser tolerable en el corto plazo si la estrategia de todas

las compañías fuera atender un mercado de productos de baja calidad. Sin

embargo, no será sostenible para aquellas compañías de cualquiera de los

dos subsectores que hayan escogido dirigirse a nichos de mercado que

requieran productos de alta calidad y atend€r las necesidades de un

consumidor miás sofi sticado.

3.2.6 Condiciones de la Demend¡

La gmn mayoría de la demanda nacional de productos textiles y de la

confección en la economía ecuatoriana estií dominada por productos de

meüana a baja calidad. Esta segmentación del mercado aún le concede
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una verrtaja clara a los fabricantes locales que no üenen que invertir tan

fuertemente en nuevos equipos y en actividades de control de calidad. A1

mismo tiempo, le dificulta a la competencia extranjer4 invadir los

mercados locales porque los productos estiin a más bajo precio, lo cual le

deja un margen de rentabilidad mrís bajo al exportador, que debe asumir

los costos de transporte.

Hasta la fecha el mercado local ecuatoriano parcce tener el tamaño

suficiente para permitir el crecimiento de las grandes compañías locales e

incluso expandirse con su excedente de producción a nichos de mercados

extranjeros. Por otro lado, las Pymes han tenido dificultades para competir

y muchas han debido recu¡rir al mercado informal para d€shacerse de sus

excedentes y su producción de m¿is baja calidad. Igualmente, hay

comentarios sri la industria que mencionan que el mercado ecuatoriano de

la confección puede ser usado en algunas ocasiones por los ca¡teles de la

droga de los países vecinos para blanquear dinero.

Algunas de las compañias m¡ás soñsticadas (por lo general, las mils

grarides) han logrado fabricar productos de alta calidad y concentrarse en

ítems de mayor valor. En general, estas sompañías tarnbien han logrado

capta¡ dchos de mercado en los países vecinos. Algunas compañias

selectas también han podido producir con la suficiente calidad y nivel para
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garantizar contratos con compradorcs norteamericanos para algrmos de sus

lotes de producción. Estas compañías han demostrado tener la capacidad

para competir intemacionalmente en algunos de los mercados más

sofisücados. Suponiendo que continúen por el mismo camino, deber'ían

poder crecer y prosperar en el futuro entomo global de su industria.

Pa¡a ello se requiere que se mantengan en contacto permanente con las

ne¡esidades y requisitos de sus clie es. A su tu¡no, esto exige que logren,

individualmente o como grupo, mantenerse constaotemente informadas

sobre el cambio de las tendencias y las exigencias de los consumido¡es de

los mercados que han captado. El aui.lisis apmta hacia utra mayor

necesidad de información actualizada precisa y constante. La industria y

el gobiemo deben atender esta preocupación si desean continua¡

prosperando en e[ largo plazo.

3,2.7 Industri¡s relacionadas y de soporte

En la economia de hoy, las más grandes y sofisticadas empresas

ecuatorianas del textil y de la confección han logmdo cubrir sus

necesidades en lo referente a equipos, y deben continuar sobreviviendo sin

la presencia en el país de grandes industrias relacionadas.
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De hecho, la mayor parte de las compañías visitadas han podido importar

sus equipos a los mejores proveedores en el mundo y pueden obtener

maltenimiento directamente a través de subcont¡atistas locales confiables.

Para las §mes, la situación es completamente diferente, pues la mayoria

cuenta con equipo viejo, incluso obsoleto, y muy ineficiente. Su capacidad

para elaborar productos de calidad es casi nula y explica en parte el

estancamiento de la industria e¡ productos de segundo orden

A pesar de lo mencionado anteriormente, la falta de industrias de soporte

establecidas en el país (arm relacionadas con pocos nichos) afectará en el

largo plazo la capacidad de las compañías exportadoras de participar en

los procesos de i¡novación y actualización. tos paises más competitivos a

nivel de textiles y confección cuentan con una industria de soporte

establecid¿ en el mismo pais, que trabaja de manera cercana con los

fabricantes. Estos tienen f¿icil acceso a la información, nuevas ideas y a la

innovación y tecnología del proveedor, lo cual le da a la industria

manufacturera local la oportunidad de participar en los procesos de

desarrollo, de intervenir en los sistemas del proveedor y de servir como

lugar de prueba para su trabajo de desarrollo. Asi, los exportadores locales

pueden desarrollar sus propias líneas de prductos basándose en las áreas

de experiencia de sus proveedores.
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3.2.8 Estrategia, estructura y rivelided de las empresas

No cabe duda que el patrón según el cual las empresas (de cualquier

sector) son administradas y compiten a nivel nacional e intemacional se ve

afectado por las circl¡nstaocias del pais. El tamaño del mercado local

(pequeño, en Ecuador), el número de compañías en cualquiera de los

segmentos (unas pocas grandes compañías en Ecuador, en los segmentos

primarios como las telas, los hilos y los tejidos), las políticas

gubemamentales en aspectos tales como la inversión extranjera en el país,

los tratados de libre comercio (Ecuador es relativamente abierto en estas

ríreas), la lengua y la cultura" simila¡es de un país al otro (tal como es el

caso de los países vecinos a Ecuador) son elementos que han tenido un

impacto positivo sobre las compañías ecuatorian:rs del textil y la

confección para exportar y abrir nichos de mercado, especialmente en los

países vecinos de América l^atina.

Una de las principales á¡eas de preocupación en Ecuador durante los

últimos años ha sido la incapacidad de la industria textil y la confección

para sostener la inversión en plantas, equipos, investigación y desarrollo,
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entrenamiento y actividades de mercadeo. Los avances obtenidos a

mediado de los años 90 se han visto parcialmente menoscabados debido a

esta falta de inversión. En el año 2000, las grandes compañías textiles de

Ecr¡ador aún podían competir en su país y en los mercados

latinoamericanos, pero se ha disminuido su capacidad para competir en los

mercados de Norteamérica, contra plantas mejor eqüpadas, miís eficientes

y especializadas de México y otros grandes centros asiáticos.

La práctica de las maquilas, muy desarrollada en México, se usa muy poco

en Ecuador. No es que las compañias ecuatoria¡ras del textil y de la

confección no deseen participar en dichas pnicticas sino que las empresas

norteamericanas perciben que los productos ecuatorianos son de mucha

menor calidad que los ptovenientes de México e incluso Colombia (en

algunos casos). También inlluye la incapacidad de las empresas locales de

la confección de satisfacer de manera constante las exigencias de

suministro del producto, su incapacidad de invertir en equipos de última

tecnología y su incapacidad de sostener r¡na actividad comercial a largo

plazo con cualquier cliente dado.

El factor de rivali.tad enhe las grandes firmas texüles y de la confección

en Ecuador parece ser relativamente bajo. La industria textil y de la
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confección ecuatoriana no cuenta con muchas grandes empresas

compitiendo entre sí. Esto se debe en parte al hecho de que Ecuador es un

país con un mercado domestico relativamente pequeño, y, con el tiempo,

las grandes empresas han abie¡to nichos especializados de mercado y se

han vuelto lo suficientemente eficientes como para desestimular la entrada

de otras compañías, ya sean nacionales o exhanjeras. En consecuencia, el

nivel de rivalidad entre las grandes empresas nacionales es muy bajo, lo

cual probablemente ha demorado el proceso de innovación, y de lograr

g¡andes economías a escala para competir en pie de igualdad con firmas

extranjeras mejor equipadas, mejor financiadas y mas abiertas a la

tecnología.

Sin embargo, sin saberlo, el gobierno puede haber sustituido en cierta

forma la necesidad de rivalidad doméstica abriendo el me¡cado nacional a

la competencia extranjera, a través de los diversos tratados comerciales

que se han firmado en los ultimos años. Este simple hecho estri obligando

a las grandes empresas locales de Ecuador a entrar en las alianzas

estraGgicas (mercadeo, fabricación, etc.) y sociedades con firnas

extranjeras para conservar la mayor porción posible del mercado nacional

y penetrar a nuevos mercados extranjeros.



36

For ultimo, preocupa la mínima creación de, en primer lugar, nuevos

negocios de última tecnologi4 bien sea en los mismos campos o en áreas

dive¡sif,rcadas y, en segundo lugar, de compañías especializadas derivadas

de este sector en Ecuador. Consideramos que la razón de este bajo nivel de

actividades no es otra que la falta de acceso a la financiación p¿üa crear

nuevas compañías y la carencia de información sobre mercados

intemacionales para la gerencia y sus empleados.

3.2,9 El papel del gobierno nacional

En la mayoría de países industrializados, el papel del gobiemo en la

competitividad de su sector industrial es principalmente de apoyo

mediante políticas que satisfagan las necesidades de su industria y la

creación de un entomo favorable en el cual las empresas puedan crecer y

competir.

Creemos que, en el caso del Ecuador, el gobiemo debe desempeñar un

papel más palpable para solucionar las dificultades de los últimos años y

para recuperar la confianza de los inversionistas en el pais, tanto a nivel de

firrnas nacionales como extranj eras.
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El gobiemo debe ser el catalizador y el líder en la creación de un campo

de acción parejo en el cual las compañías puedan crecer y competir. El

gobiemo de Ecuador debe tomar medidas visibles, y de manera rápida,

para:

1) Reducir el nivel de comrpción (real o percibido) a nivel gubemamental;

2) Minimizm y eliminar el galopante mercado negro e informal en la

industria textil y de la confección;

3) Mejorar los procedimientos adr¡aneros para la exportación de

productos;

4) Mejorar la infraestructura necesaria para que las compañias

exportadoras puedan competir;

5) Al crear un campo de acción parejo, debe estudiar la posibilidad de

apoyar a sus empresas exportadoras de manera similar a los países

competidores con sus compañías locales (recolección y difusión de la

inforrnación, garantías de préstamos, actividades de promoción de la

exporlación, letras de credito, reformas tributarias, progmmas de

innovaciór¡ etc.);

6) Crear e implementar programas de entrenamiento y sensibilización para

beneficiar al sector y la población en general; y
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7) Restablecer rm mercado de capital co¡fiable.

3.3 FODA - Sector Textil

3.3.1 Fortalezas

A partir de la apertura de los mercados a inicios de la década de los 90, se

penso que si la industria textil no hacia esfueruos importantes hacia una

mejora de sus pariímetros de competitividad y calidad, esta se vería

abso¡bida por la industria de los países vecinos, y en especial por la

poderosa industria textil colombiana. Luego de casi 20 años de apertur4 la

realidad ha demostrado que la industria textil nacional, en prácticamente

todos sus sectorcs, con la excepción de las materias primas, es

exportadora, y que la balarza comercial demuestra un crecimiento mayor

de las exportaciones respecto a las importaciones. La apertura dernoshó

ser un motor importante hacia Ia brlLsqueda de mercados regionales.

En la acfualidad hay varias empresas con penetración permanente en los

mercados textiles de Venezuela, Colombia y Peru. Esto ha llevado a la

tecnificación de sus estrategias de comercialización a través de procesos,

en su mayorí4 individuales de entrenamiento gerencial.
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La reconversión industrial, como fenómeno de tra¡sformación de las

empresas, ha conducido a la especialización de las líneas de producciór¡

con la eliminación de conceptos de centro de costos y su úansformación

en unidades de generación-adición de valor. La especialización ha

disminuido la dura competencia intema por los pequeños mercados

locales, y por el contrario, ha generado prometedores resultados en los

mercados regionales.

Como fortalezas del Sector Textil se tienen las siguientes:

1. Experiencia y buena penetración en los mercados regionales.

2. Buena capacidad gerencial hacia la exportación. Hay conocimiento

exportador.

3. Tecnología de producción es adecuada. Reconversión industrial.

4. Existen proyectos de renovación y expansión en marcha.

5. Las empresas textiles se han especializado en líneas de productos.

6. Alta flexibilidad :

a. Velocidad de respuesta

b. Lotes mínimos pequeños

7. Otros: Creatividad de la gente. Contacto directo con los clientes.

Acuerdos a largo plazo con proveedores de materias primas.
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3.3.2 Debilidades

Al mismo üempo que la penetración en los mercados regionales ha

desarrollado destrezas gerenciales y de comercialización, ha evidenciado

la carencia de centros de capacitación y forrnación industrial para mandos

medios y operadores de mriquinas.

Una de las dificultades más serias que han debido en-frentar las empresas

textiles locales ha sido de tipo económico y financiero; el riesgo-pais, y el

riesgo-industri4 colocaron al sector textil en situación de desventaja

respecto a países vecinos por la dificultad de conseguir capital fresco para

financiar la operación o renovar parque de la maquinaria.

Se ha manifestado en repeti¡las oportunidades que tma de las mayores

dificultades que se tiene en el sector textil es el individualismo en los

esfuerzos que las diferentes empresas realizan para buscar mercados en el

exterio¡. Se ha indicado que hay una "actitud cultural" en contra de

realizar esfuerzos compartidos para optimizar recursos en la ta¡ea

exportadora

Como las deficiencias mils signiñcativas han sido consideradas las

siguientes
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l. Falta de programas de capacitación: Mandos medios, Operadores

2. Dificultad en el abastecimiento de materias primas y bienes de

capital. Trabas aduaneras.

3. La CAE no llega a establecer un sistema eficiente y ágil en el

tratamiento de las importaciones.

4. Alto requerimiento de capital de operación: difícil acceso al

crédito.

5. Tecnología de procesos de acabado textil débil en conocimiento y

equipos

6. Poca voluntad para formar agrupaciones de negocios. Débil

relación entre los secto¡es texüles y confecciones.

7. Falta de normas de manufachra de calidad.

3.4 FODA - Sector de la confección

La industria de la co¡fección es muy fragmentada y diversificada. Un

importante componente de la capacidad instalada del pals es "informal,' lo

que dificulta tener una perspectiva clara de lo que pasa en el sector, sus

f¡¡¡¿lgzqs y debilidades. Se ha pretendido hace¡ el an¡ílisis del sector en

base a las encuestas realizadas a los m¿is importantes representantes

"formales" del sector.
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De esa forma, se han entrevistado a varias empres¿¡si consideradas como

"grandes' dentro del sector de las confecciones:

Fibran Cia. Ltda. Royaltex S.A.

Productos Amigos El Rayo, Industria Textil

Cotelar Cia. Ltda. Industrias Jogging.

Actual, Creaciones Deportivas Alfombras ORM

La industria de la confección nacional ha experimentado serios problemas

como consecuencia de la inestabilidad económica del país y la crisis a

nivel mundial, dando como resultado la reducción de la demanda local.

Como compensación y nueva medida económic4 los nuevos a¡a¡celes que

se imponen en el país, encarecen el producto importado lo que genera la

recuperación de la demanda local para reemplazar el producto que

atrteriormente se importaba.

El reemplazo del producto importado no solamente genera r¡na nueva

demanda sino que exigirá que el confeccionista mejore substancialmente

su calidad para abastecer los mercados nacionales miis exigentes,
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representados en las cadenas de almacenes y tiendas de departamentos que

localmente reduciriin sus imporlaciones.

Por otro lado, las empresas miis pequeñas se han visto seriamente

afectadas por la limitación del crédito para capital de operación,

ñmdamentalmente para la adquisición de materias primas. La venta de

producto confeccionado ha sido tradicionalmente una venta a crédito (30 a

60 días). Este desfase financiero ha llevado a muchas empresas medianas

y pequeñas a limitar sus volúmenes de producción.

Finalmente, uno de los problemas mas serios que se vive a nivel de plantas

de la pequena i¡dustria, es r¡na muy escasa oferta de mano de obra

calificad4 la cual, se ha visto incrementada por la pérdida de mano de

obra, debido a la migración que se vive en el país; esta realidad es mucho

más severa en provincias como Azuay y Tungurahua donde literalmente

no se consigue mano de obra para la industria.

3.4.1 Fortalezas

l. Costo de la mano de obra en el país es comparaüvamente bajo.

Costo del minuto de co¡fección local es muy bajo.

2. Buena capacidad gerencial hacia la exportación. Hay conocimiento

exportador,.
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3. Alta flexibüdad y variedad de oferta.

4. Velocidad de respuesta:

5. Lotes minimos pequeños

6. Experiencia y buena penetración en los mercados regionales

7. Creatividad de la gente

8. Oüos: Tecnología similar a la industria de la región. Maquinaria

atrrcrltzada

3.4.2 Debilidades

\L:: -'
CIB -ESPLT:1,

l. Mucha fragm.entación en la industria; muchas ernpresas pequeñas

sin capacidad gerencial.

2. Restricciones en la adquisición de creditos de la banca.

3. Dificultad en el abastecimiento de materias primas (insumos) y

bienes de capital. Limitada calidad de los insumos nacionales

(cantidad y surtido) no es adecuada para prograrnas de exportación.

4. Falta de programas de capacitación: Mandos medios, operadores.

Limitados programas de capacitación en diseño y modas. Escasez

de mano de obra (en especial en proüncias)

5. Muy poca relación indr¡strial: textil-confección.
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ó. Poca vohmt¿d para forma¡ agrupaciones de negocios. Alta

informalidad, competencia desleal.

7. Limitación en aplicación de técnicas de control de calidad.

3.43 f,'rctorcs exógenos comuDes a los dos sector€§ (Iextil y

confecciones):

Oportunidades

l"as empresas miás exitosas son aquellas que han conseguido licencias

intemacionales para fabricar y/o distribuir productos reconocidos

intemacionalmente (Nike, Lee, Umbro, Walt Disney, Warner Bros., etc.)

Entre las principales oportrmidades del sector textil se han citado las

siguientes:

1. Mercado Regional Andino muy atractivo: por tamaño y por

ventajas arancelarias. Un importante compotrente de las ventas

locales son destinadas al mercado de fronteras.

2. Semejanz¡s culturales con los países de la región.

3. Posibilidad de explotar el conocimiento exportador desarrollado.

4. El encarecimiento de las importaciones puede potencializar el

mercado local (temporal).
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5- Existe en el sector de la confección capacidad instalada

desocupada.

Amenazas

El ingreso de China a la OMC, puede significar una seria amenaza para los

productores nacionales que verán sus mercados regionales nuevamente

atetrdidos por productores intemos que pueden ve¡ a su ve4 afectadas sus

ventas a los Estados Unidos, Canada y Mexico.

Entre las amenazas más serias se tienen:

1. Sector estuvo calificado por la banca como "de alto riesgo".

2. Costo ñnanciero muy alto (poco competitivo). Ausencia de líneas

de crédito para estos sectores industriales y específicamente para la

pequeña industria.

3. Carencia de políticas de Estado coherentes y sistemáticas

en general, y específicamente hacia la promoción de las

exportaciones.

4. Competencia desleal; impofación ilegal; subfacturación;

"dumping", ropa usada, etc. Sector informal muy extendido (no

facturación, no IVA)
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5. lmpuestos muy altos (renta, participación, otros).

6. Comrpción: estatal y privada.

7. Inestabilidad política" económica y legal.

8. Transporte marítimo ca¡o e ineficiente; frecuencias bajas.

9. Infraestruchra del país deficiente.

10. Presencia de competencia del Asia desarrollada a través de

üstribuidores.



CAPITULO CUATRO

Descripción del Producto

4,1 Introducción

En el presente capínrlo, describiremos las características de nuestro

producto y luego su impacto y acogida en el mercado donde queremos

llegar.

4.2 Analisis de las 4 P's del Producto
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4.2.1 Producto

Los Jeans que ofrecemos son realizados aqui en el Ecuador, utilizando

materias primas de alta calidad, esta enfocado a buscar el confort,

elegancia e idenüficación a rm perfil atrevido y sensual.

Estamos conscientes que los nuevos modelos estanin determinados por las

exigentes especificaciones de la demanda manteniendo siempre el espíritu

joven y atrevido de nuestra marca.

4-2-2 P¡ecio

El precio esta determinado por la ofefa y demanda y las respectivas

fluctuaciones del mercado AlemrÍn debido a los cambios de clim4 pero en

promedio s€ cotiza ur jean para mujer en 30 Euros (37.5 Dólares)

4.2.3 Plaza,

El mercado donde queremos enfar es el Mercado Alemán descrito en el

capitr.rlo anterior. A Grosso modo podemos destacar que el mercado en la

UE es de 391 millones de pares de jeans, valorados en l4,l mil millones

de Euros en el 2006 (poco mrás de 20.000 millones de dólares a la
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cotización actual), donde Alemania es el importador principal. La UE

importó jeans por un valor de 5,2 mil millones de euros en 2006. El precio

medio de importación fue de 9,3ó € por unidad.

4.2.4 Promoción

Nosotros al ser exportadores de Jeans, no incuri¡emos en la

comercialización dentro del territorio Alem¡ín. En los capítulos posteriores

ar¡alizamos en correcto canal de distribución que tomaremos según sus

ventajas pa.ra nuestros propósitos.

4.3 Diseño del Cuestionario

Aquí podremos describir de forma más detallada las características del

producto que estamos estudiando de acuerdo a las necesidades del

mercado aler¡r¿in.

43.1 Preparación de los encuestadores

Para la elaboración de la respectiva investigación se contó con la

participación de 4 encuestadoras, conocedoras de moda femenina y sus

tendencias.
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A contimración se detalla el esquema que tendnin los encuestadores al

momento de realizar la encuesta,

a) Introducción

En la introducción el ancuestador deberá presentarse muy

cordialmente de la siguiente manera:

Hola, soy y me gustaría conocer un poco acerca

de sus gustos y preferencias con respecto a jeans y ropa de vestir.

Agradezco mucho su sinceridad y ayuda.

b) Preguntas Centrales

Aquí nos concentramos en desc¡ibir el perfil del producto y que tan

buena aceptación tiene en el mercado objetivo

Pregunta 1: describe si la persona se siente identificada con la

irnagen del producto; decolorados, ceñidos a la cader4 sexy.

Pregunta 2: Esclarece el tipo dejean miis utilizado por las mujeres

Presunta 3: Indica el color miás utilizado y que tipo de intensidad

es la preferida

Presunta 4 v 5: Frecuencia de uso, lugar propicio para vestir la

prenda de acuerdo al tipo de compromiso o actividad y a la

estacíón del año.



6y7:

52

Se induce al encuestado a revelar que imagen

quiere proyectar con su prenda, de acuerdo al tipo de cliente al que

queremos servir.

Presunta 8: Valor estimado a pagar de acuerdo a las

especificaciones dadas.

c) Término del Cuestionario

Una vez terminado el cuestionario, se solicita la información

personal del encuestado para tener registro del mismo.

4.3.2 Cuestionario

El cuestionario fue reali"¡do en Alem¡in, esta est¿i üsponible en el Anexo

1 tanto en español como en Alemiín.

4.3.3 Plan de Muestreo

El plan de muestreo utilizado posee rm diseño eshatificado. La esencia de

la estratificación es que se saca provecho de la homogeneidad de las

poblaciones, de tal forma que solo se requieren muestras relativamente

pequeñas para estimar las características de cada subpoblación. Este

método nos ayuda a asegurar que la muestra repres€nte adecuadamente a

la población en fi¡nción de las variables seleccionadas. Con lo cual

obtendremos estimaciones más precisas.
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4.3.4 Delinición de la Población Objetivo

La población objetivo para nuestra investigación estará definida por las

mujeres entre los ló y 36 años de la cuid¿d de Muenster Alemania. La

mayoria son estuüanles universitarios.

4.3.5 Método de obtención de la Información

El procedimiento usado para la realización de las encuestas fue a través de

encuestas personalizadas. Nos aprovechamos de las ventajas de este

método ya que se puede realizar de mane¡a directa en lugares específicos

como en la universidad o en tiendas de ropa y de moda.

4.3.6 Definición del Tamaño de la Muestra.

Para establecer el Tamaño de la muestra, usamos la formula establecida

para determinar el tamaño de una población hnita:

Zi ".tñ1:tt - EPir

Los componentes de la fórmula son variables estadísticas, según la

relación siguiente:
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Z es el valor estadístico Z (de una tabla de distribución normal estrirndar)

para un riesgo de ox100%

STM es la variabilidad de las respuestas de los encuestados, igual a la

desviación estiánda¡ pmporcional a la media.

EPM es el margen de enor de nuestra investigación de mercado.

Aplicando la formula antes descrita, tenemos que la muestra a ercuestar es

de 96 personas.

4.3.7 Result¡dos dc h lnvestigación

Una vez realizada la encuesta procederemos a mostrar los resultados

obtenidos a cada pregunt¿.

Esta i¡formacién será presentada de fonna general y describiendo los

resultados obtenidos, los gráficos y las tablas correspondientes a cada

pregrrnta.
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Presunta I

Calilique los siguientes atributos segrin sus preferencies, siendo 5 el

máximo putrtaje y I el menor puotaje segrin su criterio.

La Primera pregunta del cuestionario trata de identifica¡ las preferencias y

el peso de las mismas en cuanto a gustos, moda, exclusividad, comodidad,

etc., y así tener una idea de si existe la necesidad de nuestro producto.

Table 4.1 Datos Pregunta I

Pregunta N" I

Para una mejor interpretación ponemos los respectivos resultados en

porcentaj es:

1 2 J 5

P.1.f 3 I 41 36
P.1.? 13 12 19 45
P.r.3 23 27 18 21
P.1.4 I 7 27 20 27
P.1.5 14 17 8 15 35
P.1.6 4 7 5 )) 51

P.1.7 tc 11 25 o 29
P.1.8 19 19 3 48
P.1.9 19 17 ¿t 24

-

4
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Tabla 4.2 PORCENTAJE

1 2 3 4 5

3To 10o/o 46% ÜYo 4iYo
15o/o 0v. 13% 21o/o 510/o

00/, 26Yo 30Yo 20% 24%
9% 8o/o 30v. 3OYo

16% 19§/o 9V. 17% 39Yo

4% 8"/, 57o/o

17% 1?% 28o/o 10o/. 33%
?1% OYo 21Yo 54%

0% 21% 19o/o 33o/o 27o/o

Aquí en este cuadro podemos ver que l¿¡s preguntás que mas caliñcación

ha recibido es el número 2, 6 y 8 los cuales se refieren a que los modelos

atrevidos marcan la vestimenta de las encuestadoras, y que ellas se sienten

muy identificadas y cómodas con la moda latin4 por ser atrevida sensual y

exclusiva.

Grañco 4.1

60

50

40

30

20
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r1
r2
¡3
r4
r5

¡

0

P.1.1 P.1.2 P.1.3 p.1.4 p.1.5 p.1.6 p_1.7 p.1.8 p.1.9

6Yo

¡

I

I
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En el gtáfico se puede observar claramente que las preferencias por jeans

esüin marcadas por el estilo atrevido de las prendas, la comodidad y el

deseo de identificarse con la moda latina.

Preer¡nta 2

Qué tipo de Jean te gusta usar?

En la pregunta 2, seguimos buscando las preferencias de la mujeres, esta

vez viendo que modelos son los que miis se ajustan a las preferencias

femeninas. Ponemos a elección 5 modelos claramerite identificados por

estilo y diseño.

Tabla 4.3 Datos Pregunta 2

PrEgu[ta N" 2

Ka Usedlook Gerade SKNNY Róh ré)

SegriLn podemos ver en los resultados, el jean de mayor aceptación es el

"Skynny" o "descaderado" con una aceptació¡ del44Yo

11 12 19 8 39

12Yo 13o/o 21% 9% 44%
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Presunta 3

Qué color de Jean te gust¡ ustr?

Aqü en esta pregunta descubriremos que color es el predominante en la

moda femenina, pusimos como opciones los colores tradicionales §egro,

Café, Azul, Otros), sin embargo, también pedimos a las encuestadas, que

escojan el gado de decoloración del jean, puesto que entre las

preferencias, se da un grarr peso a los modelos con tonos decolorados y

aspecto antiguo.

Tabla 4.4

SchweE Bñun Blau Andere
9% 8% lYo

0"/, Oo/o Oo/o iYo
o% 33Yo 18% 8"4

34% 13"/. 19Yo 0o/o

43o/" 2004 510/o 2104

Esta pregunta nos dio muy útiles resultados en los cuales se muestftr el

predominio y preferencia por el color azul pero en su estilo antiguo

(decolorado y deshilachado) de ahí la misma preferencia se le da al color

negro pero con menos peso; en cuanto al café, las encuestadas se

inclinaron mas por un tono medio. Este ¡esultado es de vital importancia

para la gama de colores y textura que lanzaremos en dicho mercado.

1

2

3
4
5

cIB -ESt)ot,
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Pregunta 4

¿En qué momentos usas el Jean?

Con esta pregunta se mide la frrcuencia de uso de la prenda según el

compromiso o evento social. Es por eso que pusimos las actividades más

comunes a realizarse por nuestro mercado nicho, entre Ias cuales tenemos:

Trabaj o

Fiestas

Salidas con los amigos

lJniversidad

a

Tabla 4.5 Porceniajes Pregunta 5

Arbeit Parties Freundentref Uni Andere
4o/o 0% 12o/o 8o/o 4o/o

Oo/o 4% 0"4 OYo 0o/o

0% 3Yo 3Yo o% Oo/o

9Yo 6Yo 6% b"/o Qolo

7$Yo 7 5o/o 67% 67Yo 16%

Con este resultado podemos observar que el jean es LINA PRENDA

PARA USARI-A, EN CUALQUIER OCASIÓN, y nos apoyarr los datos

con un porcentaje mayor a la media de los encuestados. Su estilo y

comodidad lo hacen la prenda de vestir ideal para el trabajo y para eventos

sociales.

1

2
3
4
5
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Pregunta 5

¿En qué época del año usas más tu jean?

Esta pregunta también mide la frecuencia, pero esta vez tomada por

estaciones del año. l,as preferencias y uso también varían de acuerdo a

este factor.

Tabla 4.6

FIüh Sommer Herbst Winter

Grafico 4.2

r Frühling

I Sommer

r Herbst

I W¡nter

1

2

3

4
5

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

ov

7 ') 4

4% 8"/, 4%

o% Oo/o Oolo

11o/o 38o/o 1o/o 4o/o

6% 9Yo 109/o 6%

79o/o 45% 83Yo u%



6t

En este resultado, se aprecia claramente que predomina el uso del jean en

cualquiet época del año reduciendo a la mitad el uso en la época de verano

en la cual las personas salen mas en bermudas, shorts, o minifaldas

aprovechando el buen clima y los dias soleados. Estos resultados nos

sirven para medir la cantidad de producción al igual que el tipo de modelo

que se elaborará en determinada estación del año.

Presunta 6

¿Sebías que un jean refleja a primera vista tu personalidad?

Esta es una pregmta de corta respuesta. Con esto tratamos de descubrir si

la persona se siente identificada con la rna¡ca de jean. Esto nos indica la

hdelidad de marca.

Tabla 4.7 Ja Ne¡n

58o/o 42o/o

Gráfico 4.3

IJA

¡ Nein
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Este resr¡hado es muy importante debido a que el resultado indica que las

persorü¡s si se sienten identificadas con su prenda de vestir, les da

seguridad e imagen de lo que la marca representa. Sin embargo vemos que

la diferencia es leve, esto indica que hay que ¡ealizar una fuerte campaña

publicitaria (por parte del agente que distribuya el producto) para

aumentar este apego por la marca.

Pregunta 7

Tomando er cuentr la pregunta anterior, ¿Qué üpo de imagen te

gustaría proyectar?

Esta prcgunta es una pregr¡nta atada a la pregurta anterior, con esto

queremos revelar cuil es el perfil o imagen que quiere proyectar nuestro

mercado meta. Los atributos son los siguientes:

. Ejecutivo

. Deportista

r Atrevido

. Juvenil

Tabla 4.8

Formell ich Locker lich Kein
2oo/o 2804 16% 13o/o

sDo
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Gráfico 4.4

I Formell

I Sportlich

- locker

! Jugendlich

É Kein

Con este resultado yemos una inclinación hacia la imagen atrevida, pero al

mismo tiempo se quiere guardar el estilo y la elegancia y la comodidad, es

por eso que no difiere mucho del perfil ejecutivo y deportista. Esta

información es de vital importancia al momento de lanzar el modelo.

Pregunta I

Si enconttatas el tipo de Jean fabricado segrin tus preferencias,

¿Cuánto estarías dispuesto a pagar?

El sigüente resultado, revela el deseo de tener esta prenda y su

predisposición a adquirirla.

I

¡

t3%
20%

ZaYo
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Tabla 4.9

30.{0 ¡t0-50 5060 20 andere

1$Yo 13"/o ?1% 9"/.

Este resultado es muy positivo. El costo promedio de un jean en el

mercado Alem¿in es de 30 Euros; nuestra encuesta indica que nuestro

mercado meta, hará r¡n esfuerzo del mrls del 30% adicional para adquirir

una prenda con las caracteristicas de nuestro producto. Esto no convierte

al mismo etr un bien lujoso, pero la comodidad y la sensualidad que

proyecta nuestro jean es bien recompensado por el mercado.

En esta encuesta, gracias a la riqueza de cultums que existe en Alemania y

por sobretodo en Muenster, tuvimos la opinión de diferentes partes del

mundo, mencionados en la siguiente grafica:

TCbla 4.10 Portentaje Nacionalidades de Muestra

Netióhdlitát
Btaslállanlsch 4%
Lituáti¡sch 3olo

Deutsche 63"k
PerudHisch 4o/"

Ecuador¡anisch
Kolumb¡an¡sch 60/o

Mexikanisch 3%
Uruguayisch 4"/.
Chilenisch
Total 100%



CAPITULO CINCO

Estudio Técnico

5.1 Introduccién

En este Capítulo se detallar¿ín los proveedores del producto y sus

características, el tipo de bulto previo al almacenamiento en containers,

seguros y coberturas del respectivo producto en caso de un evento fortuito,

y luego se analiza¡rín los pasos, procesos y tiempos de espera para la

exportación de textiles ¿ Alemania. Cada paso esta dividido según el

siguiente griifico:
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Grafico 5,1
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5.2 Proveedores

En esta sección vemos que Ecuador posee varios productores informales

que se encargan del diseño y confección de jeans tanto de hombre como

mujer. Para este estudio contaremos con la producción de las dos m¿is

grandes empresas se encargan de confecciones, Aquí una breve reseña:

Textall

Texal S.A. y Royaltex S.A. son compañías de Holding de empresas

productoras y comercializadoras de prendas de vestir. La empresa

Royaltex S.A. desde 1990 maneja la produoción y comercialización

exclusiva para el Ecuador de la prestigiosa marca Lee de renombre a nivel

mundial, mientras que Texal S.A. maneja la producción y

comercialización de prendas ma¡ca alternas y desarrollo de marcas del

cliente.

La Internacioti¡l S.A.

Fundada en 1921 por un grupo de visionarios ha mantenido igual dinrímica

de vanguardia durante su larga existencia. Desde 1992 año en que entró en

funcionamiento la zona de Libre Comercio con los países de la

Comunidad Andina, en La Internacional, adoptamos una serie de medidas



administrativas, operativas y financieras para reconvertir nuestra

estructura productiva y comercial a las condiciones de la competencia

internacional.

Buscando el crecimiento de la Compañía en Junio del 2008 se realiza una

negociación estratégica con el Grupo Vicunha y pasa a formar parte de

Vicunha Textil, fruto de ello hemos logrado un alto nivel de

especialización en la fabricación de DENIM.

Nuestra producción estaná basada en 2500 Unid¿des aproximadamente,

divididas en 4 modelos, las cuales tend¡án nuestro diseño y estilo que va

de la mano al perfil del producto que queremos ofrecer.

53 Transporte de Carga al Puerto pertincnte:

El transporte es uno de los aspectos de mayor costo en la logística y

operación del comercio intemacional, por lo cual es muy importante hacer

una cuidadosa selección del transporte y de las üversas maneras de enviar

la mercancía.

Estas consideraciones se negocianfur siempre en coordinación con el

importador, para que éste reciba los productos con la calidad y precio

acordados y en el tiempo pactado.

68
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Las consideraciones a tomar en cuenta en la selección del transporte son

principalmente las siguientes:

. Costo total . Manejo y políticas para

. Nah¡raleza de la carg4 dañosy pérdidas

volumen y peso . Servicio al cliente
. Tiemflo de

desplazamiento y horarios

El sector que influye sobre la productiüdad y competitividad de la

economia ecuatoriana es el portuario ya que el costo de este servicio es

también un factor determinante en el precio final del producto

comercializado. Según un estudio del Banco Interarnericano de Desarrollo

(BID) para 10 países de América Latina" los puertos ecuatorianos son los

mas ineficientes al requerir hasta 15 üas para el despacho de la

mercadería. La ineficiencia se debe en parte a que la infraestructura

construida en la década de los 70 y 80 ya es obsoleta y requiere una

renovación. Según el mencionado estudio, la inftaestructura portuaria de

nuestro país se encuentra también entre las de mayores costos de la región.

Esto se traduce en rnayores costos de transporte para el comercio exterior
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"Fletes fiiodos por el Consejo Nocionol de Trónsito.

" Volor del flete colculodo poro comión de 30 TM.

Fuentel Consejo Nociono, de lrónsifo y lronsporte lenesfre.

Adicionalmente, se determinan los costos aéreos para tene¡ diferentes

canales de distribución, Estas medidas son tomadas para precautelar la

entrega a tiernpo del producto en los puertos a continuación mencionados:

0.07Rulos menores de 400Km
0.0óRutos moyores de 40OKm

Principoles correteros * Flete (US$/TM)

Quito - Guoyoquil 23.i 0
Quito - Cuenco 24.31

Quito - Amboto 9.r8
ló.19Quito - Tulcón
35.59Quito - Lojo

Quito - Esmeroldos 21 .45

Coneleros inlernocionoles* uss
Quito - Bosofd 1,452.00
Quito - Coli I .041 .00

Flete qener <ll rrC(t /1,^- /T¡.^

5.3.1 Transporte Terrestre y Aéreo:

Las confecciones terminadas puedes transportarse desde las fabricas hacia

cualquier puerto m¿ás cercano. Aqui ofrecemos los detalles en costos de la

transportación

Tabla 5.1 Costos de transporte de carga por carretera
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Tabla 5.2 Costos de transporte aéreo de carga

* Torifos referencioles; los precios voíon de ocuerdo con el volumen y produclos.
Lo Dirección de Avioc¡ón C¡vil estoblece un p¡so De USgo,1 5 plKg.
ftrenües: lronsporf Corgo

5.4 tramite Portu¡rlo:

Ecuador cuenta con 5 puertos principales que son: Esmeraldas, Manta,

Guayaquil, y Puerto Bolívar

Antes de envia¡ la mercancía al destino, el exportador debe cumplir con

ciertos requisitos:

Quito - Guoyoquil de 0.28 o 0.ó2
Quilo - Cuenco de 0.31 o 0.75
Otros rutos (excepto

Bosotó (Colombio)

osGoló
de 0.22 o .50

d. O40 " Or0
Miomi(EEUU) de 0.ó0 o 1.30
Nuevo York (EEUU) de 0.90 o l.ó0
Los Angeles (EEUU) de 0.ó0 o 1.80
Soniioso (Chilel de 0.70 o 1.70
Modrid (Espoño) de i.70 o 3.00



PARA SER EXPO

REGISTRO DE FIRMAS EN EL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

(Tnirnife por una sola ocasión)

a) Personas naturales.-

- Cédula de ciudadanía

Registro Unico de Contribuyente (RUC)

A) OBTENCION DEL VISTO BUENO DEL FORMULARIO UNICO

DE EXPORTACION EN LA BANCA PRIVADA AUTORIZADA POR

EL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

- Presentar la declaración de exportación, en el Formulario

Unico de Exportación FUE (original y cinco copias).

- Adjuntar la factura comercial (original y cinco copias), en

donde debe constar la descripción comercial de la mercaderia a

exportafse.

- No como un requisito obligatorio, si¡o como un

complemento, puede ser necesario una "lista de bultos" (packing

list), especialrnente cuando se embarca cierto nrirnero de unidades

TRAMITES DE EXPORTACION:
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del mismo producto, o si varían las dimensiones, el peso o

contenido de cada unidad.

- P¿ra el visto bueno los documentos deben ser presentados

ante los bancos corresponsales del Banco Central.

- El FUE en general, tiene un plazo de validez indefinido y

será v¿ílido para un solo embarque; excepto cuando se trate de los

siguientes casos especiales, en donde tendnín un plazo de validez

de 15 días:

a) Cuando los productos a exportarse, estén sujetos a precios

mínimos referenciales, cuotas, restricciones o autorizaciones

previas.

b) Cuando los productos a exportarse sean perecibles en

estado natu¡al, negociados bajo la modalidad de vent¿ en

eonsignación.

c) En estos casos, si se permite que se hagan embarques

parciales, dentro del plazo de los 15 días.

B) PROCEDIMIENTO ADUANERO

Después de obtener el visto bueno del FUE, se efectúa en la Aduana los

triímites para el aforo, mediante la correspondiente declaración y el

embarque de los productos.
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El interesado, entrega la mercadería a la Adua¡a para su custodia hasta

que la autoridad naval, aérea o terrestre, autorice la salida del medio de

transporte.

Las me¡cancías se embarcan di¡ectamente, una vez cumplidas las

forrnalidades aduaneras y el pago de gravámenes o tasas correspondientes.

No se permite la salida de la mercancia si el FIIE no está respectivamente

legalizado.

La Declaración de las mercaderías a exportarse se pres€nta en la Aduana

por parte del interesado, en un plazo, desde siete dias antes hasta quince

dias hábiles siguientes al ingreso de las mercancías a la zona primaria

aduanera, con los siguientes documentos:

i. Declaración Aduanera (Formulario Unico de Exportación)

ii. Factura comercial, en original y cuatro copias

iii. Original o copia negociable de la documentación de

transporte (conocimiento de embarque, guía aerea o carta de porte,

según corresponda).
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5.4.1 Seguros

Se recomiend¿ hacer r¡n estudio que perrnita analizar los servicios de los

diversos transportistas, tomando en cuenta su experiencia y política contra

daños y perdidas de las mercancías, así como de las condiciones que

establecen los seguros mercantiles. Adem¿ís, se sugiere solicitar

orientación e información a los ajustadores de seguros p¿¡ra conocer sus

condiciones de seguridad, de pago de primas, el historial de siniestros, etc.

A continuación se mencionan los m¿is utilizados:

Seguros de gestión de exportación

Garantía de Pre-embarque

Seguros de confirmación de cr&itos documentarios

Garantia Post-embarque

Seguros de crédito al consumidor

Seguro de Crédito Exporta

Seguros de ejecución de fianzas

Seguro de Crédito Intemo

Seguros de garantías bancarias

Los exportadores estrin obligados a vende¡ en el país las divisas

provenientes de sus exportaciones, por el valor FOB, a los bancos y
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sociedades financieras privadas autoriz¿das por la Superintendencia de

Bancos a operar en el mercado libre de cambios, sean o no corresponsales

del Banco Central.

5,5 Reccpción del Producto en Puerto de dqstino.

El comercio de productos del sector textil y de confección a nivel mundial

estaba regulado por el Acuerdo Multifibras (AMF), el cual quedó

derogado durante el 2005, pasando los productos del sector textil y

co¡fección a ser regulados por la Organización Mundial del Comercio

(oMC).

Una de las principales consecuencias del mercado único de la UE, es la

uniformidad en los aranceles, los procedimientos aduaneros y que son

solamente pagaderos en el puerto de entrada en la UE. Una vez que los

impuestos entran a la UE, no existen más procedimientos aduaneros, y los

productos pueden ser transportados fácilmente dentro de la UE.

Toda exportación requiere de una factura comercial, ya que este

documento le confiere legalidad a la transacción y permite demostrar la
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pmpiedad de las mercancías. Adernris, la factura es determinante para

calcular los impuestos de importaciór¡ previstos en cualquier tarifa

a¡ancelaria.

En los tnimites aduaneros no se requiere la factura, pero se recomienda

contar con ella ya que es un instrumento necesario para adquirir

financiamiento y asegurar las mercancías.

Para export{ a cualqüer pais miembro de la UE, se requiere

adicionalmente el Certificado EUR.I, que es el Certificado de Ci¡culación

de Mercancías. Las autoridades competentes, en este caso la Secretaría de

Economía o la autoridad aduanera, tienen la facultad de emitir dicho

certiñcado.

Los eleme¡rtos mris importantes que contiene este certificado son los

sigrientes: datos del exportador, datos del destinatario, información

relativa al transporte, descdpción de la naturaleza de los paquetes y la

declaración del exportador donde infotma que las mercancías cumplen con

las condiciones exigidas para la expedición de dicho certificado.

Por razones tecnicas, el EUR.I puede ser otorgado después de la

exportación, con la leyenda "emitido a posteriori".
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5.5.1 Puertos de l)estino

Para exportar a cualquier país de la UE le recomendamos considera¡ a los

Países Bajos (Holanda), en virtud de su situación geognlfica y el amplio

desarrollo en infraestructura aérea y marítima, a través del aeropuerto de

Schipol y el puerto de Rotterdam.

El puerto de Rotterdam, cuenta con óptimas instalaciones para las

mercancías en tr¡ínsito y el almacenamiento en depósito, las cuales

facilitan el transbordo para el comercio al interior de ese pais o la re-

exportación al interior de Ia Unión Europea. Además, el transporte fluvial

intraeuropeo abarata los costos del mismo por su alta eficiencia y

competitividad en inftaestructura.

5.6 Entrega y Distribución:

5,6.1 Introducción
CIB.PSPOL

[¿ inserción de un nuevo pmducto en el me¡cado intemacional es una

tarea que requiere de actividades intensivas de planeación, promoción y

seguimiento. A fin de lograr la entrada exitosa de los productos en el

mercado objetivo, es recomendable llevar a cabo las siguientes acciones:

h
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. Promover el producto utilizando medios electrónicos, como

contar con un sitio en Intemet e inscribirse a bases de datos

electrónicas que promuevan productos del sector

. Edita¡ catáogos o folletos impresos, preferentemente en

inglés y en el idioma del país donde se ¡ealizará la promoción.

Estos folletos son muy útiles y valomdos entre los empresarios

europeos, ya que dan una clara idea de la empresa y sus productos.

. Llevar a cabo entrevistas con importadores extranjeros a fin

de establecer una relación de tipo personal, con mira al largo plazo,

ya que esto es de suma importancia para los compradores

el¡Iopeos.

e Participar en ferias y eventos de canicter internacional. Las

ferias especializadas son una herramienta muy efrcaz para dar a

conocer el producto de la ernpres4 contactar clientes y en donde se

podtá obtener información de la situación del mercado, como las

tendencias, márgenes y precios manejados por los diferentes

componentes de la cadena de comercialización y de igual manera,

se podrá conocer a los competidores.
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5.6.2 Promoción

Las principales ferias del sector de confección en países de la Unión

Europea son las siguientes:

. Salón Intemacional de la lrncería, Francia

o Semana Intemacional de la Mod4 España

. CPD lgedo/Dessous & Beach, Alemania

r Kind & Jugend, Alemania

. HMWInter-Jea¡s, Alemania

. Fimi moda niños en Valencia, España

¡ Mode Enfantine. Francia

5.6.3 Canales de Distribución / Comercialización

l,os ca¡rales de comercialización m¿is usuales comprcnden r¡na estructura

compuesta por productores / exportadores, come¡cializadores, agentes,

productores / importadores, mayoristas y detallistas.

Dependiendo de la posición que cada uno guarda en el mercado, la

circulación de mercancías debeni segür el flujo de la estruch¡ra conforme

a la especialización pertinente.

Dentro de la estructura pueden existir instancias que asumen dos ñ¡nciones

distintas, lo cual se realiza con el objeto de aminorar costos, como es el
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caso de algunos detallistas que son importadores directos, de mayoristas

qu€ a su vez son productores, o de importadores que también son

productores.

Dentro del sector de la confección, la estructura de distribución tiene

varias opciones y se define de Ia siguiente manera:

Agentes - Son los intermediarios entre los productores y los

consumidorrs. Los agentes pueden ser también intermediarios entre el

mayorista y el detallista. Trabajan generalmente con base en comisiones

por ventas y representan varias firmas o productores.

Importadores / Mayoristas - Tanto productores, convertidores (nombre

con el que se conoce en Europa a los subcontratadores de procesos),

agentes y minoristas, pueden fungir como importadores y viceversa. Cada

uno de ellos, tiene su propia forma de trabajo y de promoción comercial,

de tal forma que un agente y un mayorista pueden manejar rm inventario

bajo su propio riesgo.

Para decidir exportar a través de un agente o un importador, es necesario

analizar la combinación entre el segmento del sector de interés y el tipo de
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producto a comercializar. De igual manera, será preciso analizar los

siguientes elementos: precios, miirgene s, numera de elegir y formar ia

colección, envío de muestrarios, actualización en términos de moda"

tiempos y frecuencia de las entregas, calidad de los productos que

manejan, contratos de exclusividad, etiquetados especiales y la forma de

llevar a cabo las campañas de promoción.

Minorista - Este es el paso fural en la cadena de distribución antes de que

los productos lleguen al consumidor final. Cada minorista diferi¡á de otros

por la forma en que aplica su política de precios, de promociones, por la

forma de presentación de los productos, por el surtido, por el segmento del

mercado al que está dirigido y la forma de ¿cercamiento. De esta forma,

cada uno se distingue de entre sus competidores.

La forma de entender este comportamiento de trabajo es también

conociendo el servicio que cada minorista da a sus clientes en la tienda,

analizando aspectos de valor agregado como: calidad, variedad,

disponibilidad de existencias, exclusividad, o café, musica, atención

personal, tiendas de fácil acceso, ubicación de las mismas, presentación,

etc.
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Tiendas departamentales - tas Tiendas departamentales proveen al

consumidor la oportunidad de comprar varios productos a la vez, dentro de

un mismo establecimiento. La mayoría de las veces, estas tiendas son

miembros de cadenas y tienen una forma centralizada de realizar compras,

a través de un departamento ex profeso; o bien por medio de agentes.

Tiendas múltiples de ropa - Conocidas como "cadenas de tiendas",

manejan una comisión menor que las tiendas departamentales. Éstas

juegan un papel muy importante en la distribución de los productos, ya

que cubren un porcentaje alto del mercado, dentro de la cadena

especializada en ropa. Usualmente manejan sus propias políticas de

precios, calidad y moda. Generalmente venden su propia marc4 diseñan y

reúnen sus especificaciones de manufactura para todos sus proveedores,

quienes adaptatin sus líneas de producción a las exigencias del cliente. Es

una forma de trabajo 'tntegral", que croa una relación de trabajo muy

estrecha entre proveedor - importador.

Tiendas de descuento - Generalmente estas tiendas son conocidas como

"supermercados de ropa". Operan en el segmento bajo o base del mercado.

Por lo regular, el interés principal del consumidor que compra en estas
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tierdas no es la moda ni la calidad, sino el criterio principal de compra es

el precio.

Venta por catálogo - Las firmas que venden a havés de catálogo y que

distribuyen por medio del correo ordina¡io, opemn en rur rango de precios

bajo, bajo-medio. Estas empresas ofrecen al consumidor la facilidad de

comprar desde su hogar y recibir el pedido en el lapso de unos cuantos

días.

5.7 Conclusiones

Para este proyecto, y de acuerdo al perfil del producto, se cre€ conveniente

escoger una combinación de Tiendas Departamentales y Venta por

catiilogo. El producto que ofrecemos no es un bien de lujo ni exclusivo,

entonces no se debe guardar demasiado por la exclusividad del producto.

Las Ventas pot Catáogo, es una ayuda importaritísima para que los

clientes y los clientes potenciales, puedan ver los ava¡rces de la moda y

hacer sus pedidos por el intemet.

Adicionalmente, como el mercado europeo es exigente con la moda

antigua, las unidades que quedaron de la temporada pasad4 se puede

ofrecer en las tiendas de descuento.
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6.1.1 Descripción:

6.1,1.1 Gerente General.-

Representante legal de la empres4

Motivador y comuricador de la Filosofia y objetivos de la empresa

en todo nivel

Encargado de la dirección y estrategias en la apertura de mercados.

Negociador y Promotor de la marca

6,1.1.2 Compras y Ventas.-

Proveedores

Staff de Primera línea con la fábrica productora de Jeans

Selección y aú,lisis de posibles proveedores (Jeans, Transporte)

Control de Calidad del producto recibido por la Fábrica

Comercio Exterior

Encargado de procesos Logísticos

Tramites, Permisos y Seguros Aduaneros

Búsqueda de Mercados donde posicionarse

Control y Tracking de la Mercadería en el proceso de entrega.
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6.1.1.3 Investigación y Desarrollo.-

A¡álisis de la nuevas tendencias de la moda a nivel mundial y

regional

Diseño y elaboración de los nuevos modelos que vayan de acuerdo

a la imagen del producto.

Descripción y analisis del mercado objetivo y de los posibles

mercados entrantes.

6.1.1.4 Marketing.-

Desarrollo y promoción del perfil de la marca

Diseño y promoción del portal Web (en 3 ldiomas)

Coordinación y estrategia de la Publicidad de la marca en el

mercado Aleman.

Recopilación de Datos y desarrollo de encuestas al metcado target.

6.1.1.5 Atención ál Cliente.-

Atender a las Preguntas y Sugerencias de nuestros clientes

(Dominio del Español, Inglés y Aleman)

Comunica¡ las Sugerencias y Comentarios a los demtás

depafamentos
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' Dirección y anrilisis de las encuestas de Calidad realizadas a

nuestros clientes

6.2 Préstamo y Financiamiento del Proyecto

En esta sección analizaremos las oportunidades de crédito para la

realización del proyecto. Ecuador cuenta con dos grandes organizaciones

estatales dedicadas al impulso de la microempres4 especíñcamente al

sector de exportaciones.

Aunque las microempresas ecuatorianas ocupaban al 40o/o de la población

económicamente activa. La oferta de productos y servicios financieros y

no financieros alcanzaba apenas aun l2o/o de estos. Los microempresarios

siguen siendo paficularmente excluidos de acceso a servicios financieros

de la banca comercial, sobre todo en comparación con países de la región

con características comparables. En 1998, varios bancos habían iniciado

proyectos micro financieros estimulados por un pro$ama del United

States Agency for Intemational Development (IJSAID) y por el Programa

Global de Crédito a la Micro empresa (PGCM) del Banco Interatnericano

de Desarrollo (BID). Sin embargo, con las intervenciones del Banco de

Crédito, Banco la Previsora y Banco Pacífico, quedaron cancelados varios

p¡oyectos de atender hacia el sector. Las dos excepciones con el Banco de

Pichincha y el Banco Solidario. Actualmente, el Banco de Pichincha sigue
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impulsando un programa piloto de microfinanzas denominado Credife que

se inicio en Marzo de 1999 con el apoyo de USAID. Por su parte el Banco

Solidario fue el riL¡rico banco que ha participado en el Programa Global de

crédito a la Microempresa (PGCM) financiado por el BID junto con 5

cooperativas de Ahorro y Crédito reguladas por la SUPERBAN.

En los ultimos años, se ha venido resaltando por otra pale, la importancia

de los servicios no financieros a microempresas, en particular la

capacitación laboral. Los principales proveedores han sido:

. Servicio Ecuatoriano de Capacitación Profesional (SECAP):

dirigida a pequeñas y medianas empresas.

. Corporación Financiera Nacional: Apoyo a microempresas por

medio de cupones de capacitación

. Corporación de Exportaciones e Inversiones (CORPEI) con un

fondo de Competitividad de recursos no reembolsables para la

microempresa rural que desea exportar.

. Fundaciones Privadas y semiprivadas: como INSOTEC y la

SWISSCONTACT que brindan asistencia técnica y capacitación

para el mejoramiento tecnológico y gerencial de la microempresa

(maquiladora textil sobretodo)
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Tabla 6,1 Ranking Financieras en Latino¡mérica

¡

i. 'l
&{1¡
{.Erb. E
,s,
ttr¡
Ffu
Cc¡onlb¡

E¡r§¡¡t P¡lqr !t:?i1@r

¡¡útu.r¡. il!ñ*ld.
Eltf,¡t¡9

G'E

bEkrú.r¡-t4

B¡Daw.!¿ ltiosgs!
¡¡t Ea

ffi.x¡n síoDdñ{or
fa¡g

Fuente: M¡croempresa Américas 20O5



91

6.3 Análisis de la Relación Costo Volumen Utilidad (CVU)

Este modelo se ha elaborado para servir como herramienta de apoyo a las

fi¡nciones de planeación y control en las organizaciones. Toda empresa

debe considera¡ tres elementos eser¡ciales para proy€ctar su futuro: los

costos, el volumen de producción y ventas, y el precio. En este sentido, los

administradores deben diseñar acciones a fin de lograr las metas

estableci'las, y su éxito depende de la habilidad y capacidad para analizar

y manejar los efectos de los aumentos y disminuciones que afectan las

utilidades. Se observa que ninguno de los tres factores es independiente de

los demiás, pues el precio de venta afecta el volumen de ventas; éste, a su

vez, influye en el volumen de producción, el cual influye sobre el costo, y

este último afecta la utilidad.

Para mayor detalle e información se pueden referir al Anexo 2 "Flujo de

Caja"
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6.4 Análisis del Punto de Equilibrio (P.E).

Punto de equilibrio.- El punto de equilibrio es aquel nivel de producción

de bienes en que se igualan los ingresos totales y los costos totales, donde

el ingreso de operación es igual a cero.

Tabl¿ 6.2 Punto de Equilibrio

1

2

3 Punto de Equilibrio
EI{ERO FEBRERO MARZO ABRIL

$57.725.00
$20.50

$14.12X.23
$14.22

$6.28
30 64%

2249
$ 46.t01.29

$57.72..,.ñ § ,-.7 .725 .40 s 57.725.00 $ 57.350.i10

$ 20.á0 $ 20 5ú $ 20.50 $ 20.s0
$11,731.13 $14,734.13 $14.734 13 $14.7U 13

$14.22 s14 22 $11.22 $13.46
$36.325 00 $36,325 00 $36.325.00 $34.750.00

$6 28 $6 28 $6 28 $7 0é
30 64qb 30 619¿ 30 64qb 34 329ú

2:i¿l',1 2i)9i

l
i
0
7

8

10
11

Vantaa
Prtc¡o

Colto Fio
Colto V..LbL

Cto Vrñrhlc fotll
U¡rgoo d. Conkibi¡cbn
,a.r!.ñ d. Conldb- (%)

12 PTC' f}E EO. (UNtr)ADE§
13 PTO. OE EO IOO{ARES)

Despues de nuestro análisis, sacamos las siguientes conclusiones:

El prmto de equilibrio es de 2249 unidades, lo que estii por debajo

de nuestro promedio de producción que es de 2500 unidades aprox.

El punto de equilibrio disminuye a medida que aumentan las

ventas, esto es debido a que al producir mils jeans, el costo unitario

del mismo se reduce al tener economías de escala.

Los primeros 3 meses la venta es constante ya que la marca aun no

es posicionada en el mercado. A partir del cuarto mes, partimos del

supuesto que aumentan los pedidos en un 5%
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6.5 Análisis Volumen Utilidad

Podemos ver en esta grafica que t€nemos uülidad en todos los meses del

primer año, y debería aumentar más esta utilidad debido a que se puede

todavía producir mrás y abaratar los precios, lo que produciría mayor

ganancia.

Gralica 6.2

Utilidad
srs,000.00

510,000.00

ss,000.00 Utilidad

5-

723456789101112

Para mantener una utilidad en todo el año, una estrategia que realizamos

fue lanzar 4 tipos de diseños de jeans: Dos pantalones largos y dos cortos

(puede ser una minifalda o un short) esto es de acuerdo a las preferencias

por ropa mrás holgada en tiempo de verano, entonces amortiguamos la

caída de la venta en esos meses, con el aumento de los pantalones cortos.

.€



ANEXOT

Encuests en Español y Alemán



Encuesto "Mercodo del Jeon"

Holo, soy y me guslorio conocer un poco ocerco de sus gustos y
preferencios con respecto o ieons y ropo de vestir. Agrodezco mucho su sinceridod y
oyudo.

l.- Colifique los siguientes otributos según sus preferenc¡os, siendo 5 e¡ móx¡mo puntoje y I

el menor puntoje según su criterio.

I 2 3 4

I . Los últimos diseños en ieons morcon su veslimenlo?
2. Jeqns olrevidos

vestimento?
[descoderodos) y o.iuslodos morcon su

3. Que colificoción pone o los ieons llonos {formoles)?
4. Que colificoción pone o los jeons decolorodos {doñodos o

proposilo)?
5. Que colificoción pone o los ieons con diseños octuoles?
ó. Que colificoción pone o los choquetos ieons y blusos?
7. Los pontolones leons son cómodos usorlos en el lnvierno?
8. Te guslo lo modo loi¡no? Que co¡¡ficoción le pondríos?
9. Usor jeons te hoce ver mós sexy?
10. Que fon feliz le sentiíos visliendo modo lotino?
I I . Como colificos en exclusividod lo modo lotino?

2.- Qué t¡po de Jeon te guslo usor? (enc¡ene su respuesto)

jrft
[üiAcomponodo Copri C¡nturo Alto

Recto i

3.- Qué color de Jeon le gusto usor? (Morco el nivel de color siendo: l= Decolorodo; 5=

Color lntenso)

1 2 3 4 5
Neqro
Cofé

l,
'l
i( ,_.._,1[ll

5

fT-f --r-



Azul
Olro Color -lndique-

4.- En qué momentos usos el Jeon? (Morque veces de uso siendo: I = Muy Roro vsz; 5 =
Siempre)

l 2 3 4 5

En el Troboio
En F¡eslos

Solidos con Amigos
En lo Universidod

Otros Momenlos -lndique-

5.- En qué époco del oño usos mos fu JEAN? (Morque veces de uso siendo I = Muy Roro

vez; 5 = Siempre)

I 2 3 4

Primovero
Verono
Otoño

lnvierno

ó.- Sobios que un jeon reflejo o Primero Visto tu personolidod? Sl NO

7.- Tomondo en cuento lo pregunto onlerior, Qué tipo de lmogen le gustorío proyector?

_ Ejecutivo _ Deportisto _ Alrevido _ Juvenil

8.- Si Encontroros el lipo de Jeon fobricodo según lus preferencios, Cuonlo estoríos
dispuesto o pogor?

_ (€ 30-40) _ (€ 40-s0) _ (€ 50-ó0) _ Ofo Volor (_)

Nombre.

Edod

Nocionolidod:

II

fT-I_l

Cuidod: E-moil:



Jeonsmorkl

Hollo, ich bin Fred Corbo und ich würde gerne lhre Jeons und Kleidungsgeschmock
durch diese Meinungsbefrogung kennen. lch bedonke mich on lhre Ehrlichkeit und
Hilfe.

Benolen Sle den folgenden Att¡ibulen noch lhre Prüferenzen, mll elner Skolo von I
bis 5. wo 5 dle besle Nole isl und I die schlechleste.

2. Welche Modelle finden Sie der besle? (einkeuzen Sle lhre Antworl)

illSchloghose Kopri Usedlook

Gerode SKNNY {Strech)

3. Welche Jeonsfqrbe flnden Sle om beslen? (Und die lnlensllül den Forbe nennen
Sle mll Zohlen (I= Usedlook ; 5= lnlenslv)

I 4

Broun
Blou

Andere Forbe -geben Sie ein-f )

ril]ll[

I 2 4 5

I Enlsprechen die Jeonsmodelle, die sich ouf dem Morkt befinden
lhrem Geschmock?

2. Entsprechen Hüfiieons und enge Jeons lhrem Geschmock?
3. lnwiefern würden Sie einforb¡oe Jeons onziehen?
4. lnwiefern würden Sie eine usedlook Jeons onz¡ehen?
5. lnwiefern wúrden Sie den Jeonsbluse und Jeonsjocken trogen?
ó. lnwiefern glouben Sie, doss die Jeons für Winter bequem sind?
7. Gefóllt lhnen die loleinomerikonische Mode? Und welche Note

würde sie es geben?
8. lnwiefern glouben Sie, doss Jeons sexy oussehen?
9. Welche Note würde Sie die Quolitot der loteinomerikonischen

Mode oeben?

+
-

2 3 5
Schwoz



4. Normolerweise, Wsnn lrogen Sle Jeons? (geben Sie die Htiuflgkell ein: I = sellen;
5 = immer)

I 2 3 4 5

ln der Arbeit
Auf Porties

Bei Freundentreff en
An der Un¡

Andere Folle -geben Sie ein-( )

5. Wie oft lrogen sie Jeons in den verschiedenen Johreszeiten? (l =Sellen; 5

immer)

I 2 3 4 5

Frühling
Sommer

W¡nter

ó. Glouben Sle, doss e¡n Jeon lhre Persónllchkell ouI dem erslen Augenbllck
retlekl¡erl?

ln Belrochl der letzle Froge, welche Ausdruck projeklied Sie?

_ Formell _ Sporllich _ Locker 
- 

Jugendlich

Welche Preis würde Sie bezohlen, wenn eln Jeon lh¡e P¡ó{e¡enzen entspricht?

_ f € 3G.40) _ f€ 40-50) (€ 50-ó0) ondere Preis (-)

Nome:

Att Wohnorl:

Herbst

JA NEIN-

Sloolsongehórlgkell:

E-Moil: 

-



ANEXODOS

Flujo de Caja y Esfados Financieros y Presupuestos
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$ 100.000,00
1z,OO!/L

AÑOS3
12

r,00%
36 veces

EUEEEE-@
rA.SA ANUAL

:RECUENCIA

rASA PERIODO

n
0
1

2
3

4
5

6
7
8
I
10
11

12

14
15
to

18
19
20
21

24

26

28
)a
30
31

34

36

lnteresesDiv¡dendo Saldo Amort¡zaciónFecha lnteés Cap.Pagado
$'100.000,0001/01i09

$2.321,43 $3.32'r.43 $97.678,573'1/01/09
976,79 $2.344,65 $3.321.4302/03/09

s92.965,83953,34 $2.368.09 $3.321 43
;3.321,43 $90.574,0601/05i0s 929,66 $2.391,77

$2.415,69 $3.321,43 $88.158.3731/05i09 905,74
881,58 $2.439,85 $3.32'1,43 $85.7't 8.5230/06/09
857,19 $2.464,25 $3.321,4330/07/09

$80.765,39832,54 $2.488,89 $3.321.43
$78.251,6128/09/09 807,65 $2.513,78 $3.321,43

$3.321,43 $7 s.712.702At10t09
757,13 $2.564,30 $3.321.43 s73.148,3927 t11t09

s70.558,44 $29.,+41,s627t12t09 731,48 $2.58S,95 $3.32'1.43
i3.321,43 $67.942,6026tO1t10 705,58 $2.615,85

$2.642,O1 ;3.321,43 $65.300,5S25to2t10 679,43
$2.668,43 $3.321,43 $62.632.17

626,32 $2.695,11 $3.321.43 s59.937,0626tO4t',tO

§57.215,0026/05i 10 5S9,37 $2.722,06 $3.321,43
$54.465,7225to6t10 572,15 §2.749.28 $3.321,43
$51.688,9425n7t10 $2.776,77

$2.804,54 $3.321,43 $48.884,40
23n9t10 448.84 $2.832,59 $3.321.43 $46.051,81

$43.190,9023t10t10 460,52 $2.860.91 s3.321,43
;3.32'1,43 $40.301,3822t11110 43't,91 $2.889.52

$2.918,42 $3.321,43 $37.382,96 $33.'175.48
373,8321tO1t11

20to2111 344,35 $2.977,08 $3.321.43 $31.458,28
22t13t11 314,58 $3.006.85 $3.321,43

$25.414,5221n4/11 2U,51 $3.036.92
254,15 $3.067,29 $3.321,43 $2zU7 ,2321tost11

20nü11 223,47 $3.097,96 s3.321,43 $19.249,28
20n7t11 192,49 $3.128,94

;3 321,43 $12.960,1 11Sl08/'11 '161,20 $3.160,23
;3.321,43'129,60 $3.191,83

18t10t11
17t'11t11 65,45 $3.255,99 s3.32'1,43 $3.288,55

$37.382,96 §2.474,2117t12t1'l $3.288,55 $3.321,43 $0,00
s1s.571,52 $100.000,00 $1'19.571,52

)

1.000,00 ffi
0'l/04/09 l__

I

Iffi
29/08/09 I

782,521 $2.538,91

$'10-415,82

z7t13t-lil 653,011 I
I--§s3, r ¡3

24lo8¡oT 516,891 I---__T__-
$6.681,6912A12hOl 403,011 f--r-

ffi
$3.321,43

-
$3.321,431 $16.120,34

18t09t11 $9.768,281
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