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RESUMEN EJECUTIVO
La presente tesis se enfoca en la creacion de una Comercializadora de
Sombreros de Paja Toquilla para exportar en un principio al mercado de

Buenos Aires - Argentina.

El objetivo central es ingresar con éxito al mercado bonaerense posicionando el
producto mediante un adecuado plan de exportacién, con el desarrollo de

estrategias de marketing a realizar tanto al corto como en al largo plazo.

Para lograr lo anteriormente descrito, se recopilé informacién a nivel primario
(estadisticas, consulta paginas web, etc) y a nivel secundario (investigacion de

terreno, observacién, encuestas, etc)

La tesis consta de cinco capitulos en los que se estudiaron distintos topicos a

detallar:

. El capitulo uno se limita a la investigacion del mercado de Buenos
Aires — Capital Federal de Argentina, y abarca todas las generalidades,
partiendo de una introduccién, sus objetivos, la hipétesis, los diferentes
estudios asi como la evaluacion financiera — econdmica a través de lo cual

se corrobora al mercado bonaerense como el mas 6ptimo para iniciar.

. El capitulo dos describe la parte tedrica conceptual referencial y legal

gue se manejara para este trabajo de tesis
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El capitulo tres describe toda la metodologia a emplear, iniciando con

la recoleccién de la informacion sus métodos investigativos y empiricos

El capitulo cuatro desarrolla la investigacion, partiendo de los capitulos
anteriores en los cuales se determind al mercado bonaerense como un
mercado con mucho potencial, en este capitulo se trabajé profundamente
en la investigacion de campo realizada tras una experiencia de dos afios
consecutivos en la ciudad de Buenos Aires. El andlisis del mercado se lo
realiz6 a través del Centro de Informacion e Inteligencia Comercial o CICO
de la CORPEI, de igual manera se emplearon las herramientas de: Las

Fuerzas de Porter y las matrices: causa - efectoy FODA.

El capitulo cinco describe el Plan Exportador, los principales acuerdos
bilaterales de los cuales nos beneficiaremos para una ventajosa
exportacién, de igual manera se estudiaron los requisitos previos a la
exportacién asi como también se analiz6 la mas adecuada logistica y

tramites aduaneros.

. Y para finalizar se presentan las correspondientes conclusiones y

recomendaciones obtenidas luego del trabajo de tesis.



SUMMARY

Identification

The panama hats as called nowadays are made out of palm straws (paja
toquilla). The name of Panama hat does not come from the place of origin of
these hats, which are Ecuador Manabi and Montecristi. There is no way to tell
how many products such as the Panama-hat are out there? The controversy of
this particular product roots out from its name. In order to present a brief
background on this particular, artisan and cultural products it is necessary to

explore some of the stories that date approximately 300 years.

During the 1700s the main ports of trade for the products (Panama Hats)
coming from South America were the ports located in the Isthmus of Panama.
Still prior to the construction of the canal, it was a strategic point because of the
connection it offers between the Atlantic Ocean and the Pacific and as well to
be located in the nexus between South America and the North. In the 1800s,
gold seekers from the East picked up some hats on their way to the West, and
picked up some of them on their way back to the East Coast. The same thing

happened during the construction of the Panama Canal.

These hats are fresh and allow air to come in, because they are woven hats,
and also do a really good job blocking the sun, which is ideal for workers in
Central America where they get plenty of heat and sunshine. The name stuck

since than. Later on, this type of hats became well know when heads of states
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and Hollywood celebrities started to wear them. The Ecuadorian Panama Hats
are still hand made by indigenous people in the location of Montecristi in the
province of Manabi. The production of these hats has developed and has
extended to the city of Cuenca that is a trade center greater than Montecristi.
The Ecuadorian Government especially Corporacion de Promocion de
Exportaciones e Inversiones (CORPEI) is trying to promote these types of
artisan work and especially the Panama Hat due to that the hats are hard to
imitate in terms of production and it also represents a strong cultural value of
the Ecuador.

The Embassy of Ecuador has some hats that are in exhibition in the main hall of
the Embassy. And there are several articles published very recently about the
topic. One of the key issue is to consider the same name of the hat and find out
what ahs been done to correct this mistake made for over more than 200 years
now and what are the possibilities of changes being made. The trade aspect of
this product shows that the products from Ecuador entering US post have been

increasing considerably.

Vil



Hats marketer of Company

The “Creation of a marketer of straw hats for export from Cuenca Ecuador to
Buenos Aires - Argentina" is a project that is developed for the exportation of
straw hats, known as "Panama Hats" as its commercial figure and its position in
the market.

The creation of the retailer seeks to contain a figure of trust directed towards
customers and suppliers.

Ensuring the right product to achieve a sustainable marketing includes several
processes: identification, analysis, selection, then the most appropriate group,
recording their productive capacity. The grouping or (association of artisan
products) is key, followed by the standardization of its processes, the
generation of strategic alliances with producers towards achieving total quality.
The producers will be selected in the province of Azuay at an early stage,
province known as a producer for its excellence in making the Panama hat,
such proposed alliance brings competitive advantage, price and quality hats.
The selected theme involves an ambitious idea of business and requires an

integrated process of several multi-skills knowledge.
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1 GENERALIDADES

1.1 Temade tesis

La “Creacion de una comercializadora de sombreros de paja toquilla para

exportar desde Cuenca Ecuador hacia Buenos Aires — Argentina”.

1.2 Introduccién

La “Creacion de una comercializadora de sombreros de paja toquilla para
exportar desde Cuenca Ecuador hacia Buenos Aires — Argentina”, es un
proyecto que esta desarrollado para la exportacion de Sombreros de Paja
Toquilla, conocidos como “Sombreros Panama” o “Panama Hats” segun su

figura comercial y su posicionamiento en el mercado.

La creacién de la comercializadora busca contener una figura de confianza

direccionada hacia los clientes asi como a los proveedores.

El aseguramiento del producto adecuado para lograr una comercializacién
sustentable, contempla varios procesos: Identificacion, analisis, seleccion,
posteriormente agrupar a los mas idbéneos, registrando su capacidad
productiva. La agrupacion o (asociatividad de los productores artesanales) es
clave, seguido de la estandarizacion de sus procesos, la generacion de

alianzas estratégicas con los productores en pro de alcanzar la calidad total.

Los productores seleccionados seran de la provincia del Azuay en una etapa

inicial, provincia conocida como productora por excelencia del sombrero



Panama, dicha alianza pretendida, trae la ventaja competitiva, por el precio y la

calidad de los sombreros.

El tema seleccionado conlleva una idea ambiciosa de negocio y requiere de un

proceso integrado de varios conocimientos.

1.3 Planteamiento del problema.

Actualmente el sector exportador del sombrero de Paja Toquilla en Cuenca -
Ecuador se maneja a través de grandes canales de distribucién, ocasionando
con esto, que la mayor parte de rentabilidad generada, lo dispongan las
grandes exportadoras que por sus conocimientos en la comercializaciéon del
mercado internacional y su experiencia en tramites de Comercio Exterior, dejan
a los productores en la posicibn menos favorable dentro de la cadena actual,
todo aquello genera un costo elevado para el consumidor final y muy poco
competitivo en el mercado exterior, otro de los puntos son los productos
sustitutos, la influencia de la competencia China, los sombreros colombianos
que utilizan la paja toquilla como materia prima para su elaboracion,
haciéndolos también competitivos, para finalizar el sector de la paja toquilla es
un sector que en estos ultimos afios ha venido afrontando grandes dificultades
basadas en su falta de competitividad al generarse estas grandes cadenas de
comercializacion que no benefician a todos sus interventores.

La exportacion de sombreros hacia Argentina, presenta de igual manera los

problemas que seran analizados en los préoximos capitulos mediante las



herramientas como: Matriz causa-efecto, matriz FODA y fuerzas de Porter,
aunque se puede adelantar temas como: La burocratica aduana Argentina, la

inflacion, el ingreso de productos peruanos sin nacionalizar, etc.

1.3.1 Formulacion del problema.

Luego del analisis del problema, se propone la creacibn de una
comercializadora, practica, especializada y delimitada, a través de la cual, se
limite a los grandes canales actuales de oferta del producto, y se obtenga para
el productor un mejor reconocimiento a su trabajo y su arte. El fin es captar la
produccién de pequefios artesanos, estandarizar sus procesos y colocar sus
productos directamente en el mercado argentino. Plantedndose como un valor
agregado la sostenibilidad de la produccion mediante el reconocimiento de un
precio justo para beneficio del productor artesano.

El fin del proyecto sera la exportacion de Sombreros de paja toquilla (Panaméa

Hats), desde Cuenca - Ecuador hacia Buenos Aires — Argentina

1.3.2 Sistematizacion del problema

1.3.2.1 Diagnostico.

El proyecto al contemplar la creacién de una comercializadora no dispone al
momento de una gran trayectoria que pueda describirse; sin embargo en los
avances que se ha manejado con los productores se ha podido definir

diferentes situaciones tanto positivas como negativas. Como fortalezas



podemos mencionar la gran disposicion que tienen los productores para
trabajar en una alianza con la comercializadora, brindando el aseguramiento
del producto. Como debilidad se ha detectado informalidad, y falta de
estandarizacion. Los mayores avances que se han alcanzado para el aporte del
proyecto han sido conseguir dicha disposicion de los productores, asi como

conocer la demanda potencial que presenta el mercado de Buenos Aires.

1.4 Seleccion del tema de investigacion.

Creacion de una comercializadora de sombreros de paja toquilla para exportar
desde Cuenca - Ecuador hacia Buenos Aires - Argentina.

Los productores de la provincia del Azuay, son los que venden a grandes
exportadoras cumpliendo para ello exigentes estandares de calidad y
quedando en ellas un gran porcentaje de las ganancias, esta situacién se da
principalmente porque dichos productores desconocen el mercado existente en
el exterior, el desconocimiento de los trdmites a realizarse para exportar y no
poseen contactos internacionales, asi como también la falta de financiacion
para asumir directamente la exportacion. Esto nos ha permitido emprender la
idea, he iniciar un proyecto de comercializacion, cuyo objetivo es colocar el
producto en el mercado argentino, de manera sostenible, basado en un
comercio justo, el mismo que reconozca al artesano, su arte y ofreciendo al
mercado argentino una alternativa accesible de este suntuoso articulo que es

reconocido a nivel mundial.



1.5 Formulacion de los objetivos especificos

1.5.1 Objetivo General

Crear una comercializadora que exporte sombreros de paja toquilla desde
Cuenca - Ecuador hacia Buenos Aires - Argentina de manera formal,
cumpliendo todos los requisitos aduaneros, a través de un adecuado canal de
distribuciéon, generando una alternativa viable de ejecucion del proyecto

mediante un comercio justo en todas sus etapas.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar una adecuada investigacién tanto de escritorio como de campo
de las oportunidades comerciales que ofrece el mercado de Buenos

Aires.

e Obtener la informacion sobre los requisitos y requerimientos para el

ingreso del producto al mercado argentino

e Determinar las mejores estrategias de mercadeo y negociaciéon

internacional.

e Establecer un precio adecuado tanto para el productor como para

obtener una rentabilidad justa para la comercializadora.

e Evaluar la capacidad productiva de cada uno de ellos para agruparse

dentro de alianzas estratégicas.



e Estandarizar el producto final, acorde a las necesidades del mercado de

Buenos Aires, Argentina.

e Valorar el canal de distribucion méas adecuado para el ingreso de

nuestros productos en el mercado de Buenos Aires.

e Facilitar la informacién sobre capacitacion que ayude a mejorar los

aspectos productivos.

e Capacitar y motivar a los pequefios productores del Austro, para ingresar

a la comercializadora

1.6 Justificacion de la investigacion

La Implementacion de un proyecto viable, rentable, sostenible, con generacion
de una adecuada utilidad, la misma que genere, el reconocimiento justo para
los artesanos, promueva la generacion de fuentes de trabajo dignos y el
ingreso de divisas al pais, entre los de indole econémico, pero el proyecto
contiene identidad nacional, exportar lo nuestro, una iniciativa de

emprendimiento, aportar _al comercio justo, y sobre todo hacer conocer al

mundo la calidad de la mano de obra orgullosamente ecuatoriana a través del

mercado argentino.

Si la pregunta es ¢por qué el mercado argentino?; la respuesta, por su

potencial como nicho de mercado definido se establecera la ciudad Buenos



Aires. Argentina, es un pais que tiene un flujo migratorio turistico atractivo que
oferta un mercado potencial, el mismo que no ha sido considerado y atendido
por las grandes exportadoras, lo que sirve de oportunidad para emprender e
incursionar en este proyecto, el principio es satisfacer esa necesidad, ya
presentado desde otra Optica, la experiencia obtenida mediante varios viajes a
Buenos Aires desde el afio 2007, aseguran una necesidad en el mercado, el

potencial y la comercializacién del producto.

Al identificar la oportunidad se analizé las opciones y se genero la expectativa
de desarrollar el proyecto de la Comercializadora como el tema de tesis, con el
cual se obtendrd las herramientas necesarias, se desarrollaran estrategias
validas para potencializar las oportunidades comerciales del mercado

argentino.

1.7 Disefio de lainvestigacion

La investigacion es una actividad humana orientada a la obtencion de nuevos
conocimientos y, por esa via, ocasionalmente dar solucion a problemas o

interrogantes de caracter cientifico.

El disefio de este proyecto de tesis dispondra de varios estudios: de
factibilidad, una evaluacion financiera, evaluacibn economica, factibilidad

técnica y operativa.

http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n



1.7.1 Estudio de Factibilidad

Al tratarse de una comercializadora, los procesos productivos no son aplicados
de manera directa, sin embargo existe cierto control hacia los procesos de
produccion de cada uno de los proveedores, con el objeto de asegurar los

estandares de calidad para la exportacion.

Basicamente el proceso inicia con la entrega del pedido al productor el mismo
gue una vez receptado, da inicio a sus procesos productivos, los cuales deben
cumplir con estandares propios de la comercializadora, como son: (talles,
colores, modelos, colocacién de marca de la comercializadora, empacado y

puesto a disposicion para los tramites de exportacion.

Al no poseer una infraestructura fisica para inventarios se aplicara la
metodologia Justo a tiempo, manejando dos opciones: Stock minimo del
producto y la base de datos de los proveedores, consiguiendo asegurar el
producto, para dar una respuesta efectiva a imprevistos y requerimientos de los

clientes.

En cuanto a la capacidad de produccién de los proveedores “productores” de
cierta forma es limitada, es por esto que como ya se menciond, se contara con
una base de datos de los mejores productores de la ciudad, con los cuales
previamente se habra negociado: Precios, condiciones, calidad, tiempos de
entrega, etc. Consiguiendo de esta manera diversificar el riesgo y no depender

de un numero reducido de proveedores.



Dentro de este estudio de tesis se tiene previsto desarrollar un plan de

negocios, (Capitulo 4), el mismo que fortalecera a la comercializadora.

1.8 Evaluacién Financiera

Comienza con la determinacion del presupuesto de ventas que para el afio
2012 seria de (7.800) unidades, el capital de trabajo: (8.756,15) ddlares, los
costos operacionales: (291,87) dolares, la determinacion del aporte de los
socios: (6.000,00) representando un: 38,57 % la aplicacion a un crédito
bancario por: 9.556,15 lo que representa el: 61,43 % de un total del: 100% que
cubrira el capital de trabajo y los costo operacionales dia. Sobre lo
presupuestado en ventas proyectadas para el primer afio también lo constituye
los convenios de crédito que se efectuaran con los proveedores, los mismos
gue representarian de 30 a 45 dias, lo cual descarta nuevo financiamiento en
entidades crediticias. El proyecto en su etapa inicial, eliminaria la adquisiciéon
de maquinaria pues su giro comercial no justifica su adquisicion, descartando
del proyecto la depreciacion y amortizacién de ese activo, de igual manera los
costos de inversién en la compra de activos muebles como el pago por
arrendamientos de un local fisico y de bodegas serian minimos, debido a que
el proyecto de comercializacion y exportacion puede operar desde un lugar

informal libre de infraestructura detallada.

Las necesidades de inversion y financiamiento para el logro de los objetivos

planteados en su disefio estaran estructurados con los siguientes activos:
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muebles y equipos de oficina, equipos de computacion, insumos y utiles de
oficina. Otro de los puntos importantes dentro del estudio, sera el calculo del
capital de trabajo destinado principalmente a la adquisicion del producto a

comercializar.

De presentarse alguna accion considerada como imprevista para el capital de
trabajo, y como medida contingente estaria: La aplicacion de crédito con un
mayor plazo con los proveedores, el financiamiento Bancario, la incorporacion

de un socio comercial.

Grafico 1. Financiamiento
CAPITAL/ RECURSOS PROPIOS

Aportes de Capital

Capital de trabajo

Total Capital /Recursos Propios: 61,43 %

FINANCIAMIENTO 38,57 %

Total de Financiamiento USD 9.556, 15

Elaborado: Carlos Nivelo.
Fuente: Estudios Financieros.

1.8.1 Evaluacién Econdmica

Constituye la descripcion de los actuales métodos de evaluacion que toman en
cuenta el valor del dinero a través del tiempo, como son las tasas internas de
rendimiento, el valor actual neto y la tasa interna de retorno los mismos que

permitiran al final, la implantacién del proyecto.

El concepto de valor del dinero a través del tiempo: indica que una unidad de

dinero hoy vale més que una unidad de dinero en el futuro. Esto ocurre porque
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el dinero de hoy puede ser invertido, ganar intereses y aumentar en valor
nominal. El interés es el costo pagado por el uso del dinero por un periodo de

tiempo determinado y expresado en un indice porcentual.

Teniendo en cuenta que las ventas serdn consideradas por afio partiendo de
una venta de 7.800 unidades, para lo cual se plante6 un flujo de caja
proyectado (cinco afios). Los métodos TIR Y VAN sera los utilizados,
considerando indicadores como: Tasa de crecimiento anual: (2,5 % hasta un
3,5% en el 2016). La Tasa de crecimiento de la inflacion esperada en el
Ecuador (1,42 % hasta un 2,5% en el 2016), una consideracion de la inflacion
por parte de los productores la misma que no se encuentra regularizada o
controlada por ninguna entidad la cual para el proyecto la fijaremos desde (3,00
% hasta un 4,20 % en el 2016). La tasa de crecimiento esperada en Argentina
(3,10 % hasta un 3,8% en el 2016). Inflacion mensual del Ecuador 5 % y una
proyeccién para los siguientes 4 afios, el Riesgo Pais Ecuador 8.78% Tasa de

Interés Activa Ecuador 11,50 %. Adicionalmente a un 5.50% de imprevistos.

Sobre la amortizacién de préstamo se empleara el método Aleman, Cada cuota
estd compuesta por una parte de capital y otra de interés. En este sistema, el
valor total de la cuota disminuye con el tiempo, el componente de capital es

constante, el interés decrece.

http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion
http://lwww.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa /

http://lwww.cfn.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=135&Itemid=407


http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa

12

1.8.2 Factibilidad Técnicay Operativa

La parte de evaluacién del proyecto contempla los costos del proyecto para lo
que se debe definir e identificar, la parte del proyecto de tesis y el proyecto en

ejecucion.

1. Costos del proyecto de tesis. Contempla informacion como horas de

investigacion, materiales e insumos durante el ejercicio de la tesis.

e Costo del proyecto

e Recursos Humanos

e Equipo de Trabajo

= Estudiante: Carlos Eduardo Nivelo

= Tutor del proyecto: Magister. Heriberto Lopez
= Socio de negocios: Ing. Yessenia Mazza

= Agentes Afianzados.

= Agentes de carga. / Master cargo — Expo broker

e Lugares de Desarrollo del Proyecto: personal Involucrado:

= Talleres de los artesanos
= Gremios de artesanos
= Las Camaras de Turismo Ecuatorianas —Argentinas

* Aduanas Ecuatorianas —Argentinas



= Laciudad de Buenos Aires

= Los potenciales clientes argentinos.
= Correos postales Azuay

= Correos postales Buenos Aires

= Courrier Privados

1.8.3 Recursos adicionales

Pasajes aéreos, tasas aeroportuarias.
Movilizacion de carga

Permisos de salida del pais.
Trasporte interno en Buenos Aires.
Estadia y hospedaje en los diferentes destinos comerciales
Investigacion de campo

Conexion a Internet

Equipos y material de oficina

Horas laborables

Insumos y suministros de papeleria.
Viaticos

Servicio mévil internacional

13
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1.9 Delimitacién de la Investigacion y alcance

1.9.1 Alcances

e El estudio esta encaminado para la creacion de la comercializadora y la
obtencion de diferentes estrategias aplicables para definir su grado de
accion.

e Se contempla la creaciébn de la comercializadora bajo la figura de
persona natural, la misma que no implica la constitucibn de una
compainia.

e La informacién asi como las propuestas permitirAn obtener una
reduccion de los riegos al igual que una mayor eficiencia en el manejo
de recursos, la misma que dard inicio a sus actividades en un periodo no
mayor de tres meses después del término del proyecto de tesis.

e Para el estudio de factibilidad se ha considerado un periodo de tiempo
gue dependa de la disponibilidad de horarios.

e Obtencion de informacion para determinar la capacidad productiva.

e La investigacion compromete varios lugares entre ellos: La provincia del
Azuay, al igual que la ciudad de Buenos Aires, en busqueda de datos

especificos sobre los productores, sobre el mercado y sobre logistica.

Cumplir eficazmente con los procesos requeridos para la creacion de la
comercializadora, establecer los procedimientos tanto cualitativos como

cuantitativos para exportar, disponer de los medios, herramientas vy



15

conocimientos basicos de negociacion y venta para el mercado de Buenos
Aires, obteniendo una utilidad razonable la misma que permita a la

Comercializadora desarrollarse en su entorno.

1.9.2 Limitaciones.

e Plagas o desastres naturales en relacion a la materia prima

e Disminucion de la produccion en el sector artesanal

e La viabilidad del proyecto dependera de una buena negociacién tanto
con los productores como con los clientes en el exterior.

¢ Relaciones comerciales entre los dos paises

¢ Nuevas politicas econdmicas de estado

1.10 Hipétesis de la Investigacion

1.10.1.1 Hipotesis

Una hipaotesis cientifica es una proposicion aceptable que ha sido formulada a
través de la recoleccion de informacion y datos, aunque no esté confirmada,

sirve para responder de forma alternativa a un problema con base cientifica.

1.10.1.2 Prueba de la Hipotesis

El enfoque de esta tesis, propone alcanzar la sostenibilidad de la produccion en

el tiempo, con la aplicacibn de politicas integrales, propias de la
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comercializadora, aquellas que pretendan el mejoramiento continuo de las
relaciones econdOmicas y sociales, la propuesta es ganar - ganar, gana el
tejedor y gana la comercializadora; el siguiente planteamiento: seria la

reduccion de los intermediarios de manera gradual y significativa.

1.11 Fuente de datos y metodologia.

1.11.1 Metodologia

Esta tesis, empleara dos metodologias: Analitica, la cual se encargara de
analizar los resultados obtenidos a través de las fuentes de datos
(estadisticas, resultados de observaciones directas, estudios, etc). Y
Aplicativa y comprobatoria, la cual mediante la experiencia que se obtenga,

comprobara lo planteado en la hipotesis (la creacion de la comercializadora).

1.11.2 Fuente de datos.

La informacion estara basada tanto de fuentes primarias como: La pagina Web
de ALADI, CORPEI, CIDAP, Banco Central del Ecuador, Banco Central de la
Republica Argentina, Market Acces Map, Aduana de la Republica Argentina,
Nacional de Estadistica y Censos Republica Argentina, Encuesta de Turismo

Internacional, datos de las embajadas, misiones comerciales.

Asi como también fuentes secundarias: Entrevistas y observacion a potenciales

clientes en Buenos Aires / productores en el Azuay.
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MARCO REFERENCIAL, TEORICO Y LEGAL

2.1 Marco Referencial

La principal referencia para emprender con el proyecto de la comercializadora,
fue la experiencia de convivencia en el mercado argentino, conocimiento que
se emple6 para determinar especificamente informacion valiosa del mercado
meta, definir sus gustos y preferencias, asi como cuantificar el potencial que
tiene actualmente ese mercado, en base a esta experiencia se pudo conocer
también a la competencia, cuantificar su posicionamiento y pronosticar de una
manera bastante acertada el comportamiento del mercado asi como también
los resultados positivos para este proyecto. EI mercado bonaerense es el
elegido para iniciar con la comercializadora debido a ciertas caracteristicas que
se pudieron destacar como lo son: Alta afluencia turistica, generada por ciertos
atractivos entre ellos el futbol, la influencia europea dentro del pais, que genera
un gusto especial por ciertos productos suntuarios como son el vino, la comida
gourmet, ciertos accesorios elegantes en su vestir, que motiva a la adquisicion
de un sombrero con ciertas caracteristicas especiales como el nuestro;
podemos destacar de igual una insignia cultural propia argentina como lo es el
baile del tango, conocido internacionalmente, en cuyo atuendo sobresale el
sombrero tanguero, otro de los referentes es la apertura de Argentina a las
relaciones de parejas de igual sexo, transformandose en un atractivo para el
Turismo Gay dispuesto a adquirir productos suntuarios que sean de su agrado

como es el caso del sombrero de paja toquilla.
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2.2 Marco Conceptual
Se contemplaran las teorias necesarias con sus respectivos autores, para

generar un soporte conceptual para el desarrollo del siguiente capitulo.

2.2.1 Qué es un proyecto.
Un proyecto es una planificacidn que consiste en un conjunto de actividades
gue se encuentran interrelacionadas y coordinadas. La razén de un proyecto es
alcanzar objetivos especificos dentro de los limites que imponen un
presupuesto, calidades establecidas previamente y un lapso de tiempo
previamente definido. La gestion de proyectos es la aplicacion de
conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas a las actividades de un
proyecto para satisfacer los requisitos del proyecto. Un proyecto consiste en
reunir varias ideas para llevarlas a cabo, es un emprendimiento que tiene lugar
durante un tiempo limitado, y que apunta a lograr un resultado Unico. Surge
como respuesta a una necesidad, acorde con la visibn de la organizacion,

aunque ésta puede desviarse en funcion del interés.

Proyecto productivo: Son proyectos que buscan generar rentabilidad
econdémica y obtener ganancias en dinero. Los promotores de estos proyectos
suelen ser empresas e individuos interesados en alcanzar beneficios

econdémicos para distintos fines.

http://es.wikipedia.org/wiki/Proyecto
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2.2.2 El Cliente
Cualquiera sea el producto o servicio que se ofrece, es imprescindible conocer
al cliente. El cliente es la razén de ser de un negocio. Es el que compra y hace

gue la empresa se desarrolle o no. Por eso es necesario conocerlos.

2.2.3 Analisis de la comercializacion de un producto
Es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al
consumidor con los beneficios de tiempo y lugar. Para esto es importante el
analisis de los canales de distribucion, forma de comercializacion, area de

influencia, etc.

2.2.4 Teoria del comercio Internacional
Las principales teorias del comercio internacional se centran en las ideas de los
mercaditas, los primeros en atribuir gran importancia al comercio exterior y
posteriormente los economistas clasicos que se dedicaron a indagar las causas

y efectos del intercambio internacional fueron:

e Adam Smith

« David Ricardo

http://lwww.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html
Enciclopedia Management, pag. 594

Teoria del comercio Internacional, Ricardo Torres Gaitan, 2 Edicién, Editorial siglo XXI S.A. pag. 30
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2.3 Teoria Capitalista
La teoria de la ventaja absoluta explica el comercio intrasectorial (intercambio
de mercancias que son sustitutivos relativamente mas cercanos, dentro de un

mismo “sector” por ejemplo:

Un pais exporta determinados modelos de automdéviles e importa otros.

Esta teoria defiende las ventajas de comercio internacional incrementar la
riqgueza de las naciones y el nivel de vida, el nivel de vida constituye la primera
explicacion tedrica del comercio internacional; considera que los diferentes
paises disfrutan de una diferente dotacién de los recursos naturales, al ser
diferentes los recursos naturales presentes en cada pais, también lo es la
cantidad de horas de trabajo necesarias para la obtencion de cada unidad de

producto.

Si no existird barreras comerciales cada pais se especializaria en el producto
gue requiera menos horas de trabajo y luego comerciaria con los otros paises
para obtener el resto de los productos.

Como afirma Adams Smith “Sera mas provechoso para un pais especializarse

e importar lo que por si mismo produciria a costos y precios mayores.

Teoria del comercio Internacional, Ricardo Torres Gaitan, 2 Edicion, Editorial siglo XXI S.A. pag. 81

La riqueza de las naciones pag. 404 Obra de Adam Smith
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2.4 Estudio de mercado
El mercado de productos y servicios es uno de los principales aspectos de un

proyecto, por lo que hay que dedicarle un gran esfuerzo a investigar y analizar.

En actividades de capacitacion y analisis conviene replantear el origen del
proyecto desde una perspectiva del mercado. El analisis del mercado llevara a

tomar una primera decision de qué producir.

Por esto debemos antes conocer lo que necesitan y piden los clientes a lo cual
se llama demanda y conocer qué ofrecen otros productos y servicios a lo que

se denomina oferta. En sintesis el estudio de mercado debe dejar claro:

¢, Cual es la necesidad de la gente que satisface el servicio o producto de la

empresa?

¢ Para cuales productos o servicios tiene la empresa capacidad de producir?

¢, Cudles de esos productos o servicios parecen ser mejores negocios?

¢, Segun lo anterior, cual producto o servicio queremos vender?

2.4.1 Analisis con la matriz causa efecto (o Diagrama de Ishikawa)
¢ Qué es? Un diagrama de Causa y Efecto, es la representacion de varios
elementos de un sistema (causas) que pueden contribuir a un problema
(efecto). Fue desarrollado en 1943 por el Profesor Kaoru Ishikawa en Tokio.

También es conocido como Diagrama Ishikawa o Espina de Pescado por su
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parecido con el espinazo de un pez. Es una herramienta efectiva para estudiar
procesos Y situaciones, y para desarrollar un plan de recoleccién de datos.

¢, Qué hace? Permite que el equipo se concentre en el contenido del problema,
no en la historia del problema ni en los distintos intereses personales de los

integrantes del equipo.

e Crea como una fotografia del conocimiento y consenso colectivo de un
equipo alrededor de un problema. Esto crea apoyo para las soluciones

resultantes.

e Hace que el equipo se concentre en causas y no en sintomas

¢, Como se hace?

1. Seleccione el formato de causa y efecto mas apropiado.

2. Genera las causas necesarias para construir un diagrama de causa y efecto.

Elija un método:

a) Busqueda y andlisis sin preparacion previa

b) Hojas de comprobacion basadas en datos recogidos por integrantes del

equipo antes de la reunion

3. Construya el diagrama de causa y efecto / Ishikawa.

http://www.actiongroup.com.ar/download/ishikawa.pdf
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2.4.2 Analisis DAFO (o FODA)
Técnica habitualmente utilizada para reflexionar acerca de las Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de una organizacion vy
sistematizarlas de manera global (también puede aplicarse a un departamento

0 unidad dentro de la organizacion, a una estrategia, etc.).

En esta técnica se cruzan dos ejes de analisis: aspectos positivos y negativos,
por un lado, y dimension interna y externa a la organizacion, por otro,

examinando: Aspectos internos a la organizacion:

e Panorama general de las principales Debilidades, esto es, atributos de
la organizacion que dificultan o impiden su capacidad y habilidad para

lograr la misién y vision.

e Las Fortalezas, o atributos de la organizaciobn que promueven su

capacidad y habilidad para lograr la misién y vision.

Aspectos o condicionamientos externos (y por tanto sobre los que no tenemos

total capacidad de control):

e Amenazas, riesgos o peligros externos que enfrenta la organizacion y
que dificultan o impiden su capacidad y habilidad para lograr la mision y

vision.

e Oportunidades: factores externos que faciliten a la organizacién el logro

de su mision y vision.

Autor / Albert Humphrey

http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_ DAFO
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2.4.3 El modelo de las 5 fuerzas de Porter

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha

sido el propuesto en 1980 por Michael E. Porter. El punto de vista de Porter es

gue existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a

largo plazo de un mercado o de algin segmento de este. La idea es que la

corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas

que rigen la competencia industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores: El mercado o el
segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con
nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porciéon del

mercado.

La rivalidad entre los competidores: Para una corporacién sera mas
dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos Yy los
costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras
de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado o segmento del

mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien



25

organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus

condiciones de precio y tamafio del pedido.

Poder de negociacion de los compradores: Un mercado o segmento no
sera atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto
tiene varios o0 muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es
de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones
por igual o a muy bajo costo. A mayor organizacién de los compradores
mayores serdn sus exigencias en materia de reduccion de precios, de
mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una
disminucion en los méargenes de utilidad. La situacién se hace mas critica si
a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente

integrarse hacia atras.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento
no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La
situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.

Nassir Sapag Chain, Criterios de Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, 1.995

Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi, 1.997 / Tom Porter.
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2.4.4La ventaja competitiva
Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna caracteristica
diferencial respecto de sus competidores, que le confiere la capacidad para
alcanzar unos rendimientos superiores a ellos, de manera sostenible en el

tiempo.

La ventaja competitiva consiste en una o mas caracteristicas de la empresa,
que puede manifestarse de muy diversas formas. Una ventaja competitiva
puede derivarse tanto de una buena imagen, de una presentacion adicional de
un producto, de una ubicacién privilegiada o simplemente de un precio mas
reducido que el de los rivales. Esta particularidad ha de ser diferencial, es
decir, ha de ser Unica. En el momento en que los competidores la posean deja
de ser una ventaja. La ventaja competitiva otorga a la empresa una posicion de
monopolio parcial, en el sentido de que debe ser la Unica empresa que

disponga de dicha propiedad.

Ademas, la caracteristica, que constituya la base de la ventaja competitiva
debe ser apreciada por los consumidores o clientes de la empresa. No se trata,
unicamente de ser diferente, sino de ser mejor en un ambito donde los clientes
representan el papel de juez. Una ventaja no percibida o no valorada por los

clientes no constituye realmente una ventaja.

Alejandro Jauregui G / FUNDAMENTOS DE ECONOMIA /02 / 2002
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2.4.5 La Competencia.
Toda empresa enfrenta una serie de competidores. Para tener éxito, es
necesario satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor

gue como la hacen sus competidores.

Es imprescindible conocer quiénes van a competir con el negocio. Las
empresas deben adaptarse no so6lo a las necesidades de los clientes, sino
también a las estrategias de otras empresas que atienden a los mismos
sectores. NoO existe una estrategia competitiva que funcione para todas la
empresas. Cada empresa debe considerar su tamafio y su posicion en el
mercado en relacion con sus competidores. Las empresas pequefias también
pueden elegir estrategias que les proporcionen ciertas ventajas. Antes de

iniciar un negocio es conveniente responder a preguntas como las siguientes:

e ¢ Quiénes son mis competidores?

e ¢ Qué productos o servicios ofrecen?

e (Qué forma de pago tienen?

e ¢ Qué participacion tienen los competidores en el mercado?

e ¢ Qué politica de precios tienen para sus productos o servicios?

e ¢(Es un mercado muy competitivo, donde aparecen y desaparecen

rapidamente empresas? ¢ Por qué?

e ¢ Qué productos sustitutos pueden aparecer?
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e ¢ Cuales son las tendencias del sector en los préximos afios?

e CoOmo cree que pueden reaccionar frente al ingreso de otro competidor?

2.4.6 Los sistemas de precios.
Los sistemas de precios segun la oferta y la demanda, la variacion real de

precios se obtiene por un sencillo indicador denominado elasticidad.

A continuacion un repaso sencillo de algunos de los elementos econémicos en

la determinacién de precios.

El precio: Las economias, producen bienes y servicios, que son valorados
socialmente en el largo plazo, mediante la fluctuacion y la interaccion de la

oferta y demanda de dichos bienes y servicios.

Los cambios en los precios generalmente siguen una ley muy sencilla llamada
ley de oferta y demanda que basicamente establece que la interaccion de estas
fuerzas del mercado, es la que se establece el precio de mercado en una

economia.

2.4.7 Investigacion de mercado Internacional.
El productor o fabricante debe seleccionar un mercado objetivo, basandose en
un andlisis del mismo. El intermediario debe definir qué producto desea ofertar

y en qué mercado. El exportador debe determinar un precio de exportaciéon
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acorde al mercado (costos mas utilidades) que le permita ser competitivo y
asegurar la capacidad de produccion o de abastecimiento (con vistas a
incrementarse). Se debe investigar créditos tributarios, la nomenclatura
arancelaria de su producto (seccion, capitulo, partida y sub partida), aranceles,
barreras arancelarias, precios internacionales, productos de prohibida
exportacion, regulaciones, regimenes aduaneros, lineas de crédito, etc. Antes
de comunicarse con potenciales importadores y hacer la oferta del producto,
cerciorese de tener preparada toda la informacion que pudieren requerirle
(modelo/especie/calidad/costo/tiempo de entrega, etc.) y de estar capacitado

para exportar de manera continua, productos de buena calidad y precio.

2.4.8 El plan exportador.
Es un documento en donde estan plasmadas todas las ideas, y caracteristicas
del proyecto exportador, en el se encuentran todos los items de desarrollo, que
seran evaluados por un inversionista 0 comprador. Algunos items: Estudio de
mercado (a quién cémo cuando y dbénde), costos (operativos, impuestos

aranceles etc.), explicacion y caracteristicas del bien o servicio a exportar etc.

El plan debe contener un objetivo general y objetivos especificos, los cuales

deben concluir con las metas propuestas en la planeacion de exportacion.

El objetivo del Plan es definir y priorizar las actividades a realizar y proyectar
las inversiones necesarias con el fin de desarrollar la ejecucidén y seguimiento

adecuados al proceso de internacionalizacion de la empresa.
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Se debe contar con un objetivo general y varios objetivos especificos definidos
por mercados, productos (lineas) y por etapas, de manera que se pueda llevar

una adecuada evaluacion.

En todo caso las acciones a desarrollar deben corresponder a las metas y
mercados de exportacion, sin embargo en caso que se planee ejecutar una
actividad diferente, se debe justificar su ejecucién exponiendo los beneficios

gue reportara a la empresa.

Se debe justificar la seleccidén del producto, observando en todo caso que este
fue el resultado de una preseleccion cuidadosa del total de productos de la
empresa. Recuperacion descontada e indice de recuperacion. El objetivo del
analisis financiero tiene como finalidad aportar una estrategia que permita al
proyecto allegarse de los recursos necesarios para su implantacién y contar
con la suficiente liquidez y solvencia, para desarrollar ininterrumpidamente
operaciones productivas y comerciales. El analisis financiero aporta la
informacion necesaria para estimar la rentabilidad de los recursos que se
utilizaran, susceptibles de compararse con las de otras alternativas de

inversion.

Alejandro Jauregui G / FUNDAMENTOS DE ECONOMIA /02 / 2002
http://ecuabusiness.blogspot.com/2009/09/sombreros-artesanales-de-paja-para-la.html
http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/1533/1/3088.pdf
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/3359


http://ecuabusiness.blogspot.com/2009/09/sombreros-artesanales-de-paja-para-la.html
http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/1533/1/3088.pdf
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/3359
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2.4.9 Estudio Econdmico.
El estudio, es ordenar y sistematizar la informacién de caracter monetario. Las
bases del estudio econdémico son los costos totales y de la inversion inicial cuyo
origen son los estudios de mercado y el de ingenieria, ya que costos e
inversion inicial, dependen de las ventas planteadas y de los costos de
Administracion; posteriormente se desarrolla el calculo de la depreciacion y

amortizacion de toda la inversion inicial, el calculo de Capital de Trabajo.

Se calcula el punto de equilibrio que es la cantidad minima econémicamente
que se comercializara; considerando una tasa de rendimiento minima
aceptable de acuerdo al costo de oportunidad se descuentan los flujos netos de
efectivo. La parte del andlisis econémico pretende determinar cuél es el monto
de los recursos econdémicos necesarios para la realizacion del proyecto, cudl
serd el costo total de la operacion del mismo incluyendo funciones de

comercializacién, administracion, financiamiento y ventas.

2.4.10 Estudio financiero
En esta parte de la evaluacion, recae la decision practicamente final de invertir
o no hacerlo, ya que se analiza si ha de ser buen negocio o no, por lo tanto
esta etapa se basa en técnicas fundamentales de evaluacién, que toman en
cuenta el valor del dinero en el tiempo, tales técnicas son: tasa interna de

rentabilidad, el valor presente neto, rendimiento contable medio, periodo de
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2.4.11 Marketing Internacional
Es la realizacion de actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes y
servicios de una compafiia hacia sus consumidores o usuarios en mas de una
nacion. Intenta satisfacer las necesidades del consumidor exterior con un
producto de acuerdo a sus gastos, modas, especificaciones, deseos de precio,

y refleja las regulaciones comerciales locales.

2.4.12 Agentes de carga
Los agentes de carga proporcionan servicios en materia de planeacion,
coordinacién, control y direccion en todas las operaciones necesarias para
efectuar el traslado nacional e internacional de la carga, asi como los servicios
complementarios, el banco, aseguradoras, las autoridades gubernamentales,
etc. Entre las funciones de los agentes de carga, se encuentran: Proponer la
opcion mas adecuada del medio de transporte, de acuerdo con el tipo de carga

y su destino.

2.4.13 Exportador.
Persona natural o juridica que, previo el cumplimiento de disposiciones legales,
reglamentarias y especiales establecidas para el efecto, se dedica al envio de
materiales 0 mercancias nacionales a territorio extranjero, para el uso,
consumo, transformacién o venta y, por lo tanto, hace del comercio de

exportaciones su actividad o profesion habitual.
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2.4.14 Importador.
Persona natural o juridica que, previo el cumplimiento de disposiciones legales,
reglamentarias y especiales establecidas para el efecto, se dedica a la
introduccién de materiales o mercancias extranjeras al territorio nacional, para
el uso, consumo, transformacién o venta y, por lo tanto, hace del comercio de

importaciones su actividad o profesion habitual.

2.4.15 Aduana.
Servicio Publico encargado de intervenir en el trafico internacional, vigilar y
fiscalizar el paso de personas y mercancias por las costas, fronteras y
aeropuertos de la Republica. Organismo responsable de aplicacion de la
legislacién Aduanera y control de la recaudacién de los derechos de aduana y

demas tributos.

2.4.16 Agente Afianzado.
Es la persona natural o juridica cuya licencia otorgada por el Gerente General
de la Corporaciéon Aduanera le faculta gestionar de manera habitual el
despacho de las mercancias, debiendo para el efecto firmar la declaracién

aduanera.
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2.4.17 Aranceles.
El arancel es un impuesto que los gobiernos aplican a ciertos productos
importados, este esta disefiado para recaudar ingresos, o0 bien para proteger a

sectores de la industria nacional.

Los componentes basicos de un arancel son:

e La nomenclatura arancelaria

e La tarifa arancelaria

2.4.18 Clases de aranceles
e Aranceles Ad-Valorem: Es una frase que significa por el valor o segun el
valor, esta relacionado con los derechos de aduana al valorar las
mercancias. Es el porcentaje arancelario a que estan afectadas las

mercaderias en el Arancel Aduanero.

e Aranceles Especificos: Cantidad fija exigida por cada unidad de un bien

importado.

e Aranceles mixtos: Es la combinacion de los dos anteriores.

2.4.19 Certificado de origen.
Las Normas de Origen determinan el porcentaje maximo de materias primas e

insumos extranjeros incluidos en la fabricacion de un producto de exportacion.
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El cumplir con estas normas permite que los productos de exportacion se
acojan a rebajas arancelarias en el pais de destino del producto. El certificado
de origen es un documento en formato oficial, mediante el cual se certifica que
el bien exportado es originario del pais al haber cumplido con las normas de
origen establecidas en los acuerdos suscritos entre los paises negociantes.
Este documento se exige en el pais de destino con el objeto de determinar el

origen de las mercancias importadas.

2.4.20 Barreras arancelarias y no arancelarias
e Barreras arancelarias: impuestos en las aduanas de entrada y salida de

las mercaderias, restricciones.

e Barreras no arancelarias: Son requisitos que pueden ser exigidos en otros
paises, para la importacion de mercancias. Por tanto, se deben conocer y

cumplir antes de realizar la exportacion.

e Cuantitativas: Permisos de exportacion o importacion - Cuotas - Precios

oficiales - Impuestos antidumping. Impuestos compensatorios.

e Cualitativas: Regulaciones sanitarias - Regulaciones fitosanitarias -
Requisitos de empaque -Requisitos de etiquetado - Regulaciones de
toxicidad - Normas de calidad, normas de origen - Marca de pais de origen -
Regulaciones ecoldgicas - Normas técnicas y otras (ISO 9000, ISO 14000) -

Factores politicos



36

2.4.21 Importancia de la distribucién fisica
La distribucion fisica abarca todas las actividades del negocio que se ocupan
del depdsito y transporte de materiales y piezas o inventario terminado hasta
que lleguen al lugar apropiado, cuando se les necesita y en una condicion

utilizable.

e Logistica: Término amplio que define el precio de distribucion fisica de
materias primas y componentes de produccioén, tanto en la entrada como en

la salida del proceso.

e Servicio de distribucién fisica: Paquete de actividades realizadas por un
proveedor para asegurar que el producto correcto este en el sitio y en el

momento correctos.

¢ Almacenamiento: Los gerentes de distribucion vigilan el flujo constante de

productos desde la comercializadora hasta el consumidor final.

e Control de inventarios: Sistema que desarrolla y mantiene un adecuado

surtido de productos para satisfacer las demandas de los consumidores.

Las decisiones de inventario influyen mucho en los costos de la distribucion

fisica y el nivel de servicio que se proporciona.

e Administradores de inventario justo a tiempo (JIT): Redisefio y
simplificacion del proceso de manufactura mediante la reduccion de niveles
de inventario y la entrega de partes justo cuando se necesitan en la linea de

produccion.
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Procesamiento de pedidos: Es esencial una buena comunicacién entre
los representantes de ventas, el personal de oficinas y bodegas y

embarques para un procesamiento correcto del pedido.

Transporte: Se selecciona el transporte con base en el costo, tiempo de

transito, confiabilidad, capacidad, accesibilidad, y rastreabilidad.

Estrategia de diferenciacion: Adicionar a la funcién béasica del producto
algo que sea percibido en el mercado como uUnico y lo diferencie de la

competencia.

El producto: Un producto es cualquier elemento que se puede ofrecer a un
mercado para la atencién, la adquisicion, el uso o el consumo que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,

sitios, organizaciones e ideas.

Gastos: Representa un egreso efectuado con el fin de obtener un beneficio,
pues esa es la motivacion de toda actividad econdémica, es un egreso que
financia una actividad especifica en beneficio de la empresa, quedando

consumido en ese instante.

Costos: es un egreso para financiar un bien o servicio que generara un

ingreso futuro.

Precios de los competidores: En relacion a la competencia puede ser

mas alto o mas bajo alun cuando se venda el mismo producto.
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e Percepcion de los clientes: Productos que a mayor precio genera
mayores ventas, ya que los clientes piensan que la calidad y los precios van

de la mano.

2.5 Marco Tedrico
2.5.1 Aspectos técnicos.

Los aspectos técnicos dentro de los procesos productivos de los sombreros
son ejecutados en su mayoria a través de trabajos manuales, no disponen de
estandarizacion, automatizacion, ni trabajos en serie y solo pocos de los
productores han logrado semi-industrializar sus procesos pero basicamente
contemplan un principio artesanal. Actualmente la mayoria de productores
parten de un producto semi-elaborado, que luego de ocho etapas, que incluye
varios sub-procesos se obtendr4 el sombrero terminado, listo para su

disposicion final previo a la exportacién.

Gréfico 2: Sombrero semi-elaborado / sombrero terminado

.
PROCESOS




Grafico 3: Etapas del proceso productivo del sombrero

/(j) AZQCADO

LMACENAMIENTD

/A

EMBALAJE

e EMPAQUE

Elaborado: Carlos Nivelo

T~

@ COMPOSTURA

T

(—

SOMERERC

TAJA
TOGUILLA

2\

PASADORES DE
3 PAA

)

v

CLA SIFICACICON

2.5.2Proceso completo para la elaboracion del sombrero

Considerando que el proceso actual para la elaboracién del sombrero inicia
desde un proceso agricola para el cultivo de la materia prima (Carludovica
Palmata), cosecha, preparacion de los cogollos, y todo el proceso de
preparacion previos al proceso del tejedor, para la elaboracién de las

campanas, aquellas que seran abarcadas por los perros, antes de la compra de

los artesanos productores.
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Gréfico 4: Proceso productivo del sombrero

—1

bodegade azocado

entaller

Al ient . ie, i0 ida. | A almacenamiento
# mmnamlenoen% Abodega de talle H Contaje, comprovacion de grado y medida, }:,

apilamiento en parvas

ps

Bt a1

Seleccion de sombreo y asignacion de % A seccion lavado

"

Lavado en agua % Atanque en agua

prioridades en las operaiones siguientes tibia fria
Lavado en agua fria y Carga de ‘
s }:g Blanqueado ‘ ‘ Secado 4 sombreros | Saumado y secado
kS LA A !
W . 7 Y
Contajey entrega a . % Clasificacion de acuerdo a ordenes Bodegade sombreros
obreros de compostura Almacenamiento [ decompostura 18 par componer

Compostura fuera F Contajey recepcion | enercion de compostura y despeluzado JF Almacenamiento

deplanta

decompostura || .,

& o _

Bt

%

Clasificacion H Clasificacion modelo, calidad, grado

% Medicion ‘ Almacenamiento de bodega de producto a

"

Despacho J-WL
| ¢

despachar
Embalado en fundad plasticas # Empacado en cajas de Bodegade producto
fransparentes cartan \ terminado

Elaborado: Carlos Nivelo
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2.5.3 Términos asociados a los sombreros.
Azocado: Proceso en el cual se aprietan los remates o cabos del sombrero,

para evitar que se abran.

Blanqueado: Decoloracion de la fibora o el sombrero por medio de

substancias quimicas.

Carludovica Palmata: Nombre botanico de la materia prima (fibra) para

tejer los sombreros, conocida popularmente como paja toquilla.

Cinta: Parte superior del sombrero que queda sobre la copa falda del

mismo, accesorio utilizado para dar combinado y realce al sombrero.

Copa: Parte superior del sombrero que queda sobre la falda del mismo,

para que cubra la cabeza.

Comisionados: Agentes encargados de comprar los sombreros
recolectados por los perros, para vendérselos o entregarselos a los

exportadores.

Compostura: Proceso por medio del cual se compone y prepara el

sombrero.

Compositores: Personas encargadas de componer o preparar al sombrero

azocado.

Falda: El ala del sombrero, base de la copa.
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Grado: Hace referencia al numero de particiones de la paja, previo al tejido.

Segun el grado, sera la finura del sombrero.

Horma: Instrumento cilindrico de madera utilizado en el tejido, para dar

forma al sombrero.

Hormado: Prensado del sombrero para darle la forma deseada.

Lavado: Proceso que se lo efectia en cestas, utilizando agua y cualquier
tipo de detergente. Con agua fria y jaboén, los articulos se lavan y se cepillan

cuidadosamente.

Maceteado: Golpes suaves que se da con un mazo de madera al sombrero

terminado, con el fi n de igualar la superficie del tejido.

Paja: Hebra sacada del cogollo de la Carludovica Palmata, con la cual se
tejen los sombreros.

Pajeras: personas que venden la paja toquilla.

Pasadoras de paja: Personas que realizan la sustitucion de pajas buenas
por malas o intercalan fibras en las partes ralas, en el sombrero ya
terminado.

Perros: La persona subcomisionada que compra el sombrero directamente

al tejedor.

Tafilete: Cintillo del sombrero colocado en la base de la copa.

TEJIENDO LA VIDA — MARIA LEONOR AGUILAR DE TAMARIZ / SEGUNDA EDICION — CIDAP.
Pag. 317, 318
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2.6 Marco Legal

El marco legal, para la estructura de tesis contemplara todo la legislacion
vigente de Ecuador como de Argentina, es decir que abarcara: Los tratados de
libre comercid, Acuerdos bilaterales, asi como las disposiciones legales,
decretos ejecutivos, acuerdos ministeriales, resoluciones aduaneras,

ordenanzas, etc.

Los Ministerios y entidades competentes desde el inicio de la comercializacion
seran: Patente Municipal (Cuenca), SRI, Junta Nacional del Defensa del
Artesano, Ministerio de Industrias y Productividad, Aduana del Ecuador,
Agencia Nacional Postal, Correos del Ecuador CDE, Exporta Facil. Para

Argentina: Aduana de la Republica Argentina.

Para el desarrollo de la comercializadora en el capitulo cuatro se emplearan los

tramites Aduaneros en Ecuador y los tramites en Argentina.

2.6.1 Normativa aplicada:

REGLAMENTO A LA LEY DE REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES,

ACUERDO (098)

Resolucion de Directorio Exporta Facil 5-2010-R9

El Acuerdo de Complementacion Econdmica N°59 (AAP.CE 59)2

http://descargas.sri.gov.ec/download/pdf/REQRUCMAY2006.pdf
http://lwww.jnda.gob.ec/
http://www.exportafacil.gob.ec/ www.mipro.gob.ec


http://descargas.sri.gov.ec/download/pdf/REQRUCMAY2006.pdf
http://www.exportafacil.gob.ec/
http://www.mipro.gob.ec/
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3. METODOLOGIA

El proyecto de tesis se define como una estructura integral, la misma que
contempla varias etapas durante su analisis, las que se inician con el tejedor,
su proceso de transformacion previa a la obtencion del sombrero terminado,
basicamente constituye el producto de exportacion, dicho producto alcanza un
disefio propio para el mercado argentino, el sombrero a su vez es resultado de
estudios realizados (Matriz causa efecto, Matriz FODA, Fuerzas de Porter) que
marcaran su mejor introduccién al mercado meta argentino. La etapa de
conformacioén de la comercializadora constituye la parte funcional y Legal,
siendo la parte tangible. Su estructura dependera del grado de inversion que se
realice, su permanencia dependera de la demanda, asi como de la aplicacion
de sus estrategias comerciales, conociendo que los procesos de exportacion
requieren de experiencia y profundos conocimientos (empaque, embalaje,
canal de distribucion, tramitologia). Después de sus etapas, se plantea
alcanzar un nivel de mejora continua, aplicando diferentes variables como:
(competencias, diferenciacién, crecimiento, sostenibilidad y sobre todo

rentabilidad).

La metodologia utiliza procedimientos que se emplean para alcanzar los
objetivos de un proyecto, consiste en una serie de pasos a seguir sobre el
estudio de tesis planteado, el mismo que tendra que recabar la informacion
necesaria mediante el diagnostico elegido el objetivo de este capitulo es

explicar la metodologia a utilizarse en este estudio. El punto de partida es
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determinar el tipo de investigacion que se va a llevar a cabo y asi poder
plantear el mejor disefio para la metodologia mas aplicable, el siguiente paso
es ejecutar el método, efectuando la observacion cientifica, apoyarse de mas
meétodos de ser necesario, finalizando la investigacion con la estimacion de los

datos.

3.1 Necesidad de Informacion

Conociendo las condiciones actuales del acceso a la informacion global y su
participacion en todo proyecto, asi como su determinacion y necesidad, para
estructurar un tema de tesis. La informaciéon puede ser diversa, veras u
objetiva, todo dependeréa del interventor, por lo que es necesaria la aplicacion
de un andlisis critico en la seleccion de la fuente de la informacioén. El objeto
es aportar al proyecto con informacion sintetizada, la misma que pueda ser

utilizada en proyectos futuros en el corto tiempo.

Parte de la investigacion es definir si es necesaria la utilizacion de variables
cualitativas o cuantitativas; aportando a la comercializadora a impulsar y
direccionar, sus objetivos, conocer su logistica, demanda, gustos, asi como
preferencias, establecer estrategias funcionales en la mayoria de sus procesos

y alcanzar una posicion en el mercado de Buenos Aires — Argentina.



46

3.2 Método Investigativo

La época actual se caracteriza por un acelerado ritmo de desarrollo en todos
los ordenes, y en especial en la produccidon de conocimientos que los
individuos deben asimilar en un corto periodo de tiempo; ademas, la vigencia
de estos conocimientos es superada constantemente, por lo que resulta un
requisito indispensable el perfeccionamiento del proceso docente educativo y el
uso de los métodos de ensefianza destinados a la formacion del pensamiento

critico y creador en los estudiantes.

Cobra fuerza en ese perfeccionamiento el logro de una ensefianza capaz de
dotar a los estudiantes de la posibilidad de (aprender a aprender). Resalta asi
la necesidad de incorporar al proceso docente, de manera armonica y racional,
métodos que promuevan la actividad independiente y creadora de los

educandos

3.3 Método Analitico-Empirico.

El método empirico es un modelo de investigacion cientifica, que se basa en la
l6gica empirica y que junto al método fenomenoldgico es el mas usado en el
campo de las ciencias sociales y en las ciencias duras. EI método empirico
como métodos para construir el conocimiento) de experiencia, llevadas a cabo
mediante experimentos. Por lo tanto los datos empiricos son sacados de las

pruebas acertadas y los errores, es decir, de experiencia.

http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_emp%C3%ADrico-anal%C3%ADtico


http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%B3gica_emp%C3%ADrica
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_fenomenol%C3%B3gico
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencias_sociales
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia_dura
http://es.wikipedia.org/wiki/Experimento
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Su aporte al proceso de investigacion es resultado fundamentalmente de la
experiencia. Su utilidad destaca en la entrada en campos inexplorados o en

aguellos en los que destaca el estudio descriptivo.

3.4 Método Cientifico.

Método de investigacion usado principalmente en la produccién de
conocimiento en las ciencias. Presenta diversas definiciones debido a la
complejidad de una exactitud en su conceptualizacién: "Conjunto de pasos
fijados de antemano por una disciplina con el fin de alcanzar conocimientos
validos mediante instrumentos confiables, secuencia estandar para formular y
responder a una pregunta, pauta que permite a los investigadores ir desde el

punto A hasta el punto Z con la confianza de obtener un conocimiento valido".

El método cientifico esta sustentado por dos pilares fundamentales. El primero
de ellos es la reproducibilidad, es decir, la capacidad de repetir un determinado
experimento, en cualquier lugar y por cualquier persona. Este pilar se basa,
esencialmente, en la comunicacion y publicidad de los resultados obtenidos. El

segundo pilar es la refutabilidad.

http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_emp%C3%ADrico-anal%C3%ADtico

http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_cient%C3%ADfico


http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Conocimiento_cient%C3%ADfico
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Reproducibilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Falsabilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_emp%C3%ADrico-anal%C3%ADtico
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3.5 Pasos generales del método Analitico-Empirico, a traves de la
observacion cientifica.
Para el desarrollo del método planteado se seguira la forma tradicional en la

cual plantea los siguientes pasos:

3.5.1Identificacion del problema de investigacion.
Actualmente el sector de Paja Toquilla en Cuenca - Ecuador se maneja a
través de grandes canales de distribucidn, he involucra en su cadena a una
amplia cantidad de intermediarios lo que ha ocasionando, que la mayor parte
de la rentabilidad en el proceso de la exportacion del sombrero sea para quien
posea el capital y los conocimientos en la comercializacion y exportacion,
dejando a los productores en la posicion menos favorable dentro del proceso

de la cadena productiva.

3.6 Disefio de la Investigacion

3.6.1 Particularidades de la Metodologia
3.6.1.1 Procedimientos
La investigacion que se propone es de caracter inductivo, descriptivo, mediante
la aplicacion de los métodos de observacion cientifica y de un analisis
cuantitativo a través de un trabajo de campo, la aplicacion de la muestra para el

desarrollo de este proyecto de tesis se realizara una sola vez y para la
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evaluacion de la comercializadora se realizara varios analisis cuantitativos para

determinar los resultados.

Al plantearse la aplicacion y desarrollo de la comercializadora el proyecto
debera contar con una valoracién econémica y de factibilidad, también contara

con un presupuesto para dar inicio a la implementacion.

3.6.1.2 Instrumentos de Medicion

Los instrumentos de medicion a utilizar para este trabajo de tesis seran:
Encuestas, observacion y entrevistas. Dichas encuestas seran realizadas
directamente a los tejedores a través de un cuestionario basado en preguntas
cerradas, de tipo cuantitativa porque la investigacion busca desarrollar los
siguientes objetivos: Analizar los datos / Cuantificar los datos / Generalizar los
resultados de la muestra a la poblacién de interés / Expresar los resultados en
graficos estadisticos. Para determinar el tamafio de la muestra para la

encuesta, se determinard por la siguiente formula:

Grafico 5: Determinacién de la muestra
(N. Q% 79

(N -1)E2xQ2.22

En la que las letras representan:

n= tamafio de la muestra.

N= Universo de poblacién.

Q= Varianza.

Z= Nivel de confianza deseada.
E= limite de error aceptable.

Elaborado: Carlos Nivelo



3.6.1.3 Cuestionario

Las preguntas del grafico seis, se encuentra dirigida a los clientes actuales y

los posible clientes,

manera telefonica via sype, debido a unos cambios en la planificacion de los

viajes a realizar.

con un total de y en su mayoria fueron realizadas de

Grafico 6. Encuesta

Encuesta dirigida al cliente intermediario:

Usted conoce del sombrero de paja toquilla o sombrero Panama.

Sio No

Sabia usted que este sombrero no es originario de Panama si no

de Ecuador.
Si o No
Sus clientes se interesan por el legitimo sombrero Panama

Sio No

Cuanto cree que sus clientes estan dispuestos a pagar por este

producto

En que estacion del afio vende mas este producto.

L]
e Otofio

e Primavera
e Invierno

Que caracteristica especial recomendaria para el sombrero
Panama.

Color Blanco

Modelo tipo Tanguero

Etiqueta de tela

Tafilete con los colores de la bandera de Argentina
Otros:

Elaborado: Carlos Nivelo
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3.6.2 Recoleccion de la Informacion

Se trabajara a través de la recoleccion de datos primarios y secundarios:

3.6.2.1 Datos Primarios

Los datos primarios se obtendran a través de entrevistas realizadas a
comerciantes argentinos, en donde se contacté via Internet a los posibles
clientes, obteniéndose de ellos una cita de negocios, que se ejecutard con un

viaje a dicha ciudad.

3.6.2.2 Datos Secundarios

Para obtener los datos secundarios se consultaran fuentes bibliograficas,
entidades, organismos y fundaciones (CIDAP, Casa de la Mujer, Fundacién
Maria Auxiliadora) asi como paginas Web especializadas en temas de
exportacion: La informacion estara basada tanto de fuentes primarias como: La
pagina Web de ALADI, CORPEI, Banco Central del Ecuador, Banco Central de
la Republica Argentina, Market Acces Map, Aduana de la Republica Argentina,
Nacional de Estadistica y Censos Republica Argentina, Encuesta de Turismo
Internacional. Asi como también fuentes secundarias: Entrevistas vy

observacién a potenciales clientes en Buenos Aires / productores en el Azuay.
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3.6.2.3 Recolecciéon de Datos

Con el desarrollo de la observacion en el mercado argentino, se entendera al
cliente y conociendo sus necesidades, inquietudes, requerimientos y se podra
evaluar la situacién actual asi como entender como poder asistir a esas
necesidades, emitiendo una escala de prioridades para analizarlas bajo un
proceso de costo-beneficio. Para la recoleccion de datos se utilizara varios
métodos de determinacion de la informacién obtenida y para el método
cuantificable se utilizara la tabulacion y el procesamiento estadistico con tablas
de Excel, utilizando una PC Pentium Ill, con Windows 7. Los textos se

procesaran con Word y se presentaran graficos didacticos con barras.

3.6.2.4 Aspectos Eticos

El proceso de investigacibn, compromete el estudio de fendmenos socio-
econdmicos, complejos que el estado central ha descuidado, la probleméatica
socio-economica, no podra ser estudiada en su totalidad, lo que si puede
aportar es la determinacion de uno o dos de los aspectos y plantear propuestas
para una aplicacion futura. En relacion a los recursos asignados, el proyecto
dispondra de recursos propios y limitados, entendiendo que la problematica
mas elevada es conseguir el acercamiento con él tejedor, ingresar a su
ambiente laboral, su nucleo interpersonal, familiar, sabiendo que esto

demandara de energia y tiempo.
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El proceso se desarrollara en varias fases:

1. Proceso de encuestas y andlisis de los problemas socio-econémicos que
presenta el tejedor.

2. Elaboracion de un pre diagnéstico.

3. Diagnéstico.

4. Formulacion de las propuestas para mejorar los aspectos socio-
econoémicos.

5. Determinacion del mejor canal de distribucién.

6. Andlisis del mercado.

7. Proceso de observacion del mercado argentino.

8. Estrategias Comerciales.

3.6.2.5 Desarrollo de la encuesta

Para el desarrollo de las encuestas hacia la determinacion de la produccion
local por parte de los artesanos, nos encontramos con mucha falta de apoyo
por el nivel socio cultural de cada uno de ellos, se pudo evidenciar la falta de
interés, el temor por compartir informacion siendo que el mayor grupo de
productores que constan en nuestra base de datos son productores pymes,
artesanos que se mantienen un nivel minimo de crecimiento y su produccién es
lineal, son por esas razones que no se alcanz6 el objetivo de determinar la

produccion de los artesanos toquilleros de la base de datos levantada.

El formato de encuesta se incorpora a los anexos.
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4. DESARROLLO
4.1 Investigacion de Mercado.
La investigacion de mercado que se llevo a cabo a través de los diferentes
viajes realizados a Argentina y en especifico al mercado bonaerense se
determind caracteristicas propias del pais, aquellas que se reflejan en el

siguiente gréfico.

Gréfico 7: Andlisis del mercado Argentino

 ARGENTINA
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DE SUR AMERICA
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BUENOS AIRES
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AEROPUERTO FuTBoL ANGO cURoPEs GASTRONOMIA

INICIO
LEGALIDAD M. CONDICIONES GUsTO
HOMOSEXUALES i CLIMATICA ART. SUNTUARIOS

CAPITAL FEDERAL

e

CAMINTO 3 SANTELMO RECOLETA PUERTO MADERO

Elaborado: Carlos Nivelo
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4.1.1.1 Flujo turistico

La determinacion del flujo turistico requerida para sustentar el proyecto se
encuentra establecida por una investigacion de escritorio basada en fuentes
como INDEC, la Camara de Turismo, de Argentina y la Organizacion

Internacional de Turismo, quienes realizan encuestas de Turismo Internacional.

Gréfico 8. Turismo emisivo y receptivo por categoria de viajero. Aeropuerto Internacional de
Ezeizay Aeroparque Jorge Newbery. Afios 2005-2010.

Primer
Categoria de viajero 2005 2006 2007 2008 2009 (1) semestre 2010
(1)

Turismo receptivo 1.803.851 2.074.791 2.530.433 2.345.017 2.129.304 1.274.904
Turistas 1.786.712 2.060.127 2.510.685 2.327.194 2.082.599 1.243.336
Excursionistas 17.139 14.664 19.748 17.823 46.705 31.568
Turismo emisivo 1.126.094 1.152.524 1.351.575 1.455.070 1.654.899 953.187
Turistas 1.124.360 1.151.547 1.348.961 1.452.786 1.649.609 949.676
Excursionistas 1.734 977 2.614 2.284 5.290 3.511
Saldo turistico 677.757 922.267 1.178.858 889.947 474.405 321.717
Turistas 662.352 908.580 1.161.724 874.408 432.990 293.660
Excursionistas 15.405 13.687 17.134 15.539 41.415 28.057

(1) A partir del afio 2010, se transfirieron determinados vuelos del Aeropuerto Internacional de Ezeiza al Aeroparque
Jorge New bery y debido a dichos cambios de operaciones, la informacién publicada corresponde a ambos aeropuertos.
Los datos del afio 2009, se adecuaron para respetar el criterio de comparabilidad entre ambos afios.

Nota : se considera turista a todo viajero internacional que pasa al menos una noche en el lugar visitado y se
considera excursionista a todo viajero que no pernocta en el lugar visitado.

Organizacion Mundial de Turismo (OMT).

Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: INDEC, Encuesta de Turismo Internacional.

4.1.2Futbol
Argentina dentro de su historia deportiva, cuenta con la Asociacion del Futbol
Argentino (AFA) se cre6 en 1893. Es la octava mas antigua del mundo. Por lo
que ha alcanzado varias copas del mundo, (Argentina 78 y Meéxico 86),
medallas olimpicas, inter copas, inter club, etc; las mismas que creado en su

poblacién una cultura basada en el rey de los deportes el futbol, pero su


http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n_del_F%C3%BAtbol_Argentino
http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n_del_F%C3%BAtbol_Argentino
http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n_del_F%C3%BAtbol_Argentino
http://es.wikipedia.org/wiki/1893
http://es.wikipedia.org/wiki/Copa_Mundial_de_F%C3%BAtbol_de_1978
http://es.wikipedia.org/wiki/Copa_Mundial_de_F%C3%BAtbol_de_1986
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participacion en los mundiales a posicionado al equipo argentino como favorito,
de igual manera las victorias de los clubes de fatbol argentinos que han logrado

mayor cantidad de veces la Copa Intercontinental (9) y la Libertadores (22).

Por todo lo mencionado los fanaticos de los diferentes clubes argentinos de

todo el mundo visitan Argentina.

4.1.3 Tango
El tango tiene caracteristicas de las culturas africanas, latinoamericanas y
europeas, que se han fusionado de tal modo que resulta casi imposible
reconocerlas. En resumen el tango es una expresion artistica de fusion, con
una naturaleza netamente urbana, que se logra gracias al proceso histérico
concreto de la inmigracion, mayoritariamente europea, que reconstituyo
completamente las sociedades rioplatenses, especialmente las de Buenos
Aires a partir de las dltimas décadas del siglo XIX. Argentina, que en 1850
contaba con 1,1 millon de habitantes, recibié 6,6 millones de inmigrantes entre
1857 y 1940. Se trata de un enfrentamiento de distintas culturas casi sin

antecedentes en la historia contemporanea.

Pero que es el tango, mas en la actualidad es un baile internacionalmente

reconocido y practicado con miles de seguidores que visitan su origen.


http://es.wikipedia.org/wiki/Copa_Intercontinental
http://es.wikipedia.org/wiki/Copa_Libertadores_de_Am%C3%A9rica
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4.1.4 Influencia Europea
Esta da inicio por la inmigracion europea fomentada por la Constitucion
Argentina de 1853 bajo la base del precepto alberdiano, de gobernar es poblar,

destinada a generar un tejido social rural.

A diferencia de otras zonas del mundo, los inmigrantes que llegaron al Rio de
la Plata a partir de la segunda mitad del siglo XIX, superaban en cantidad a las
poblaciones nativas y fueron parte de un intensivo proceso de mestizaje
multicultural y multiétnico, en gran medida inducido por el Estado a través de

una formidable promocién de la escuela publica laica.

4.1.5 Gastronomia
La gastronomia argentina es el resultado de una sintesis de los platos que
trajeron consigo los inmigrantes europeos y los alimentos de las culturas

indigenas.

En la ciudad de Buenos Aires, hay comidas de diferentes regiones. Por zonas,
la Costanera Norte y Puerto Madero son reconocidas por sus parrilladas; la
Avenida de Mayo es el eje de la comida espafiola; las pizzas mas tradicionales
estan en la calle Corrientes; y las zonas de plaza Cortazar, Palermo, Recoleta y
Las Cafitas ofrecen platos mas elaborados, refinados y exoéticos. Todas las
colectividades latinoamericanas y europeas que residen en Buenos Aires estan

representadas con sus restaurantes: bolivianos, peruanos, armenios,
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espafoles, italianos, o uruguayos. Pero ademas hay locales especializados en

comida hindq, tailandesa, vegetariana, japonesa, china, mexicana, entre otras.

4.2 Lacapacidad economica del mercado y las caracteristicas del
sombrero

El costo del producto para el mercado meta no debe ser elevado considerando

gue se trata de un pais con una economia similar a la ecuatoriana. Otra de las

caracteristicas es el ancho del ala del sombrero, seguido de considerar el

logotipo que debe disponer el tafilete, su resistencia, los estilos en colores etc.,

todos estos detalles ayudaran a conseguir que el producto no determine

complicaciones para su introduccién y futura comercializacion.

4.3 Negociacion con proveedores en el mercado bonaerense

Otra herramienta para la negociacion internacional, es plantear una politica de
anticipo la cual requiere que el cliente realice una transferencia bancaria entre
el 60% y 70 % lo que asegura la reduccion del riego en la negociacion. Los
costos de las transferencias bancarias los asumira el cliente, los mismos que
seran detallados en las proformas. La herramienta que se utilizara al momento
de negociar internacionalmente son las condiciones de venta considerando que
la mejor opcion seria valores FOB, es decir que no se correria con la

responsabilidad de asumir transporte y seguro.
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4.4 Estudio de mercado

En base a lo citado sobre el mercado bonaerense, se determina como un buen
mercado para nuestro producto, su analisis fue desarrollado mediante una
investigacion de campo que se realizo luego de dos afos seguidos en la ciudad
de Buenos Aires. El analisis del mercado se lo realizara mediante la base del
centro de informacion de Inteligencia Comercial o CICO de la CORPEI, de igual
manera se emplearan el estudio de las fuerzas de Porter y las matrices: Causa

efecto, FODA.

4.4.1Obtencioén informacién del estudio de CICO de la CORPEI
Tras efectuada la reestructuracion la Corporacion para la Promocion de
Exportaciones e Inversiones (Corpei) entrd este mes a ofrecer nuevos servicios
como una entidad privada. El cambio obedece a que la Corpei, con la vigencia
del Cddigo de la Produccién, dejo de ser el 6rgano oficial para la promocién de
las exportaciones, labor que cumplia desde hace doce afios. Ahora la tarea
estara en manos del Instituto Pdblico de Promocion de Exportaciones e
Inversiones, al cual pasé parte del personal que colaboraba en la Corpei. Como
parte de su rol y para entrar a ofrecer los servicios que tendran costo, la ‘nueva’
Corpei cre6 dos vicepresidencias: una se encargara de la unidad de negocios y
la otra de los servicios de consultoria. Con la obtencion del ultimo estudio
elaborado por parte del CICO de la Corpei. Titulado “Perfil de la paja toquilla”

con fecha de lanzamiento: Agosto del 2009, en cuyo contenido aborda temas
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como: Evolucion de las exportaciones, principales mercados, principales
competidores, comportamientos Yy tendencias, accesos a mercados,
oportunidades comerciales, contactos y links de interés. Se obtuvo informacion
importante para continuar con el proyecto de creacion de la comercializadora
datos como que existe un mercado no atendido el cual no es considerado como
lo es Argentina, al igual que Ecuador es el segundo exportador de sombreros
trenzados para el mundo y que su competidor primer competidor es China pero
entendiendo que el producto chino es de manufactura industrial y que el
sombrero ecuatoriano es manual, artesanal dato que ayudarda a crear
estrategias publicitarias que ejerzan diferenciacion en el posicionamiento del

mercado meta al cual enfocara el estudio para su proyecto.

4.4.2 Matriz causa efecto (o Diagrama de Ishikawa)
El proyecto de comercializacion de sombreros, mediante la herramienta causa
efecto, pretende alcanzar una determinacion de los efectos, para lo cual se ha
seleccionado las cuatro causas mas importantes como son: La logistica,
mercadotecnia, organizacion y comercial, en busca de sus efectos previo a la
preparacion, de la Comercializacion de sombreros a Buenos Aires. La matriz
causa efecto, parte del analisis y clasificacion de las variables para luego ser

graficadas en la cual se busca la relacion entre variables.



Grafico 9: Andlisis matriz causa-efecto (o Diagrama de Ishikawa)

4.4.2.1 Variables para analizar en la Matriz causa efecto

Logistica

Mercadotecnia

| El puerto de acceso es por
1 O. Atlantico no al O. Pacifico

Se requiere estrategias
publicitarias

Falta de difusiéon en medios
publicitarios

i Inestabilidad en los costos
1 del flete de la carga

Definir estrategias de
promocién

» Unicamente dos aerolineas
\ de servicio TACA y LAN

Falta presupuesto para la
creacion de la P. Web

;
:

Excesiva Burocracia en el
| mercado de B.A.
:
:
:
:
:
:

1 Empaque y embalaje
1+ estandares de calidad

E Logistica de entrega de
' pedidos

Elaborado: Carlos Nivelo

Se requiere una
segmentacion del mercado

Ausencia de un catalogo
de productos

Falta al identificar las
potencialidades de la
competencia

Organizacion
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Comercial

Falta de estandarizacién

en el terminado del sombrero

entre los productores

Falta de control en los precios

de los proveedores

Falta de estrategias para
la venta y pos venta

Falta de base de
datos clientes

Excesiva informalidad de
en la entrega de pedidos
por parte de los productores

Temas tributarios
Argentinos

Falta de Calidad en el
terminado
del sombrero

La comercializadora
no posee
una marca de identificacion

Falta de una politica de pago a

los proveedores

Fragilidad del producto
suntuario
vs la economia

Politica de crédito para
los clientes por elaborar

Falta de politicas de
organizacion internas

Carencia de la estandarizacion

de los procesos de la
comercializadora

Dependencia del cliente
(turista)



65

4.4.2.2 Grafico de la Matriz causa efecto
La grafica demostrara el efecto de las causas y el porqué de cada una de las

variables o sub variables.

Gréfico 10: Andlisis matriz causa-efecto (o Diagrama de Ishikawa)

LOGISTICA MERCADOTECNIA

COMERCIALIZACION
DE
SOMBREROS A
BUENOS AIRES

ORGANIZACION COMERCIAL

Elaborado: Carlos Nivelo

4.4.2.2.1 Resultado de la Matriz causa efecto (o Diagrama de Ishikawa)

Una vez definido las variables y las sub variables, se pretende determinar su
relacion he injerencia entre las sub variables y como objetivo podemos
identificar que dentro de causas de: Logistica, mercadotecnia y organizacion se
encuentran las mayores incidencias y donde se debera trabajar de manera mas
efectiva para que el efecto de la comercializacion de sombreros a Buenos

Aires, brinde los resultados buscados.
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4.4.3Analisis FODA
4.43.1 Fortalezas

¢ Negociacion directa con los proveedores ( créditos y precios)

e Conocimiento del mercado de Buenos Aires, Contactos comerciales

obtenidos

e Conocimiento en general para la exportacion

e Capacidad Financiera

e La calificacion de proveedores con la que cuenta la empresa.

e Flexibilidad para responder a nuevos pedidos

e Facil adaptacion para la logistica de envios

e Stock de sombreros en Buenos Aires

e Caracteristicas del sombrero (trenzado, peso, terminado)

e Sombrero para uso (hombre, mujeres, alternativo)

e Disposicion del productor para negociar directamente con nosotros, a
través de lo cual contamos con productos de calidad.

e Conocimiento del mercado objetivo a través de una experiencia de dos
afos de viajes y busqueda de posibles clientes en Buenos Aires donde
se ha estudiado de una manera profunda el mercado y sus
oportunidades.

e Valor agregado (fundas de tela)
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4.4.3.2 Oportunidades

e Buenos Aires por ser una ciudad visitada por turistas de todo el mundo,
es una gran ventana para un mercado de clientes europeos,
norteamericanos, brasilefios, asiaticos, etc.

e Apoyo del Gobierno ecuatoriano a este producto.

e EIl gobierno ecuatoriano implementd una politica de apoyo a ciertos
sectores exportadores, entre los cuales se encuentra el Sombrero de
Paja Toquilla.

e El proyecto Exporta facil.

e Se ha presentado un incremento en la demanda de este producto, por
varias razones (moda, status y para protegerse de los rayos UV).

e Se encuentra firmado el acuerdo AAP.CE 59 a través del cual el
sombrero Panama se beneficia de una desgravacion del 100% por parte
de Argentina.

e Facil acceso a proveedores.

e Las grandes empresas ecuatorianas de exportacion no se han enfocado
en el mercado de Buenos Aires.

e Mercado alternativo (elegante — versatil)

4.4.3.3 Debilidades
e La comercializadora al ser nueva no es conocida aun en los mercados

ecuatoriano y argentino (no posee identidad comercial).
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e Falta de informacién o desconocimiento del Sombrero Panama dentro
del mercado argentino.
e Laempresa cuenta con un alto riesgo de pérdida de los embarques.

¢ No se dispone de la pagina Web.

4.4.3.4 Amenazas

e Alta inflacién y devaluacion de los pesos argentinos.

e Falta de conocimiento del producto en el mercado de Buenos Aires.

e Control de cambio de la moneda

e El fuerte posicionamiento de la empresa local “Lagomarcino”

e La distancia geografica en relacion a la competencia con el producto
peruano.

¢ Inestabilidad de las tarifas de la carga aérea.

e Grandes tramites burocraticos que retrasan la operacion y se pierde
competitividad. (En Ecuador los tramites netamente administrativos
pueden tardar entre 5 a 7 dias, por las exigencias para el ingreso del
producto a Argentina.

e El contrabando del producto.

e Productos similares o sustitutos, como ya se menciond anteriormente el
ingreso de productos elaborados asiaticos, peruanos.

e En temporada alta escases de oferta, debido a que el volumen de

produccion no es suficiente para cumplir pedidos considerables.
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e En Argentina, existen 4 estaciones, y nuestro producto es demandado

especialmente en época de verano y primavera, mientras que en los

meses de invierno y una parte del otofio la demanda baja.

Grafico 11 a: Resumen de las variables para el andlisis de la matriz FODA

10

11

12

13

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

Negociacidn directa con los
proveedores ( créditos y precios)

Alto flujo turistico en Buenos
Aires

La comercializadora
no posee ldentidad
Comercial

Inflacion inestable
en Argentina

Conocimiento del mercado de Buenos
Aires, Contactos comerciales
obtenidos

Apoyo del Gobierno
ecuatoriano a este producto

Falta de informacién o
desconocimiento del
Sombrero Panama dentro
del mercado argentino

Falta de conocimiento
del producto en el
mercado de Buenos Aires

Conocimiento en general
para la exportacién

Proyecto exporta facil

La empresa tiene
un alto riesgo de
perdida del embarque.

Fuerte competencia
del Producto Chino,
Peruano y Colombiano

Capacidad Financiera

Incremento en la demanda
por (moda, status,

para protegerse de los rayos
solares)

No se dispone
de pagina Web.

Control de cambio
de la moneda

La calificacion de proveedores
con la que cuenta la empresa.

Acuerdo AAP.CE 59 a través
del cual el sombrero Panama
se beneficia de una
desgravacion

del 100% por parte de
Argentina.

El fuerte posicionamiento
de la empresa
local Lagomarcino

Flexibilidad para responder
a nuevos pedidos

Facil acceso a proveedores

La distancia geografica
enrelacion a la competencia
con el producto peruano

Facil adaptacion para
la logistica de envios

Las grandes empresas
exportadoras ecuatoriana,

no se han enfocado

en el mercado de Buenos Aires

Inestabilidad en las
tarifas de carga aérea

Stock de sombreros
en Buenos Aires

Mercado alternativo
(Elegante - Versatil )

Tramites burocraticos
Aduaneros en Argentina
(aforo fisico)

Cardcteristicas del sombrero
(trenzado, peso, terminado)

El contrabando

Sombrero para uso (hombre, mujeres,
alternativo)

En Argentina, existen 4
estaciones, y nuestro producto
es demandado especialmente
en época de veranoy
primavera, mientras que en los
meses de invierno y una parte

Disposicion del productor para
negociar directamente con nosotros, a
través de lo cual contamos con
productos de calidad para exportacion
a precios competitivos

En temporada alta escases de
oferta, debido a que el
volumen de produccién no es
suficiente

para cumplir pedidos

Conocimiento del mercado objetivo a
través de una experiencia de dos afios
de viajes yblUsqueda de posibles
clientes en Buenos Aires donde se ha
estudiado de una manera profunda el

Valor agregado (fundas de tela)

Elaborado: Carlos Nivelo
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La grafica de la matriz FODA, proporcionaria al proyecto la determinacion

puntualizada de las acciones a considerar.

Gréafico 11: Analisis mediante la matriz FODA
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Elaborado: Carlos Nivelo

4.4.3.5 Resultados de la matriz FODA
Basado en el analisis de la matriz FODA, la comercializadora en su relacion
fortalezas / oportunidades presenta varias opciones de éxitos para el mercado

Siendo los pilares fundamentales: La flexibilidad al responder ante nuevos
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pedidos, stock de sombreros en Buenos aires, sumado al disefio adaptado para

todo publico.

4.4.3.6 Estrategias a realizar en base al FODA planteado.
Luego de haber realizado el analisis FODA, es necesario plantear estrategias
que busquen potencializar las fortalezas y oportunidades, asi como la

minimizacion de las amenazas y las debilidades.

Para aprovechar de mejor manera las fortalezas, la estrategia a ejecutar, sera
la sostenibilidad del producto a través de compras directas a los micro
productores, pagos justos y a tiempo, también bajo la elaboracion de contratos
con anticipos de mutuo acuerdo, los cuales eviten a los pequefios productores
realizar préstamos poco accesibles a intereses que reducen los margenes de
rentabilidad para los productores. De igual manera al disponer de conocimiento
de los mercados, de aprovisionamiento como el mercado comercial, las
estrategias generadas deberan enfocarse en: Al aseguramiento del producto y
al fortalecimiento de las relaciones comerciales con los clientes actuales y
futuros, en cuanto al conocimiento de los tramites de exportacion, solo la
experiencia y las practicas constantes produciran los mejores resultados. Los
diferentes canales de distribucion, seran las mejores herramientas para
fortalecer la exportacibn en si, evitar pagos innecesarios asi como el

aprovechar las ventajas que proporcionan los acuerdos establecidos.
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En cuanto a la capacidad financiera que se ha detectado como una fortaleza el

disponer de un 38,57 % de los fondos para el financiamiento del proyecto.

Las estrategias definidas para aprovechar las oportunidades serian: Al ser el
mercado argentino un destino turistico reconocido a nivel mundial, el producto
debera adaptarse a las exigencias del mercado, es por ello que se ha
estudiado la colocacion de cintas adicionales con los colores de la bandera de
Argentina, o de cualquier otro pais del que provenga el turista que lo adquiere

(proyecto de valor agregado).

Una de las estrategias que se empleard, seria la elaboracién de fundas de tela,
con la forma del sombrero que le da un valor agregado y que facilita la venta a

nuestro cliente mayorista.

Gréfico 12: Bolsa porta sombrero
Funda de elaborada en tela

Elaborado: Carlos Nivelo.
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Otro de los factores a potencializar, es el apoyo estatal para los micro
exportadores a través del programa “Exporta facil” dicho proyecto promueve,
tres factores claves (tiempo, costo y servicio) lo cual impulsara a este proyecto
de exportacion mediante la reduccién de complicados tramites aduaneros,
procesos de exportacion y los procesos burocraticos. Con el programa Exporta
facil la exportacion se reduce a la elaboracion del formulario DAS, la factura
comercial y el certificado de origen, otra de las ventajas sera la reduccion de
los costos en: El flete, embarque y en el pago a los agentes de carga o

aduaneros.

En cuanto a las debilidades las estrategias se direccionan a la creacién de un
programa de informacion a través de la elaboracién de tarjetas de
presentacion, flyers informativos, entrevistas personales, etc. Con este plan
informativo se atacara otra de las debilidades detectada, que es la falta de

conocimiento del sombrero Panama en el mercado argentino.

Las amenazas no son posibles eliminarlas, pero si reducirlas, por lo que se
consideraria: La devaluacion de la moneda (peso argentino). En cuanto a las
tasas de interese altas para empresas no establecidas se aplicara la estrategia
ya mencionada utilizando crédito con los productores y pidiendo anticipo al
cliente en el exterior de tal manera que no sea necesaria la intervencién de
créditos financieros. En cuanto a la oferta en temporada alta, sera controlada a
través de la utilizacion del capital de trabajo que ya mencionamos provendra de

fondos propios.
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4.4.4Plan de Marketing
4.4.4.1 Mision
Ofrecer al mercado argentino un producto adaptado a su necesidad de
excelente calidad y con precios competitivos, posicionandolo a través de una
adecuada estrategia comercial en donde se enfatice la historia, el renombre y
los beneficios de poseerlo o adquirilo como una distincion Unica a nivel

mundial.

4.4.4.2 Vision

Convertirnos en la principal exportadora de sombreros en el mercado argentino
y expandir dicha comercializacibn a otros mercados de Latinoamérica.
Estableciendo valores para nuestros clientes, colaboradores, accionistas y

comunidad implicada.

4.4.4.3 Valores y Politicas

Distinguirnos como la principal exportadora de sombreros en el mercado
argentino y expandir dicha comercializacion a otros destinos turisticos de la
region, siendo lideres en precio y calidad. Aprovechando el reconocimiento del

producto y el interés que se esta desarrollando por este tipo de sombrero.
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4.4.4.4 Objetivos organizacionales
e Alcanzar y mantener los méas altos estandares de satisfaccion de nuestros

clientes mediante disefios innovadores.

e Ser empleadores de primer nivel.

e Ampliar selectivamente nuestro portafolio de servicios

e Mantener un didlogo activo con nuestros proveedores para ser reconocidos

como un socio valioso y confiable.

e Demostrar nuestro compromiso de manera continua, para alcanzar el

reconocimiento del sombrero ecuatoriano.

e Tener un desempefio financiero a largo plazo para ser una comercializadora

rentable.

4.4.5 Segmentacién y posicionamiento

4.4.5.1 Marketing hacia mercados meta

El mercado meta seleccionado lo constituye la ciudad de Buenos Aires y dentro
de ella su flujo turistico por sus atracciones ofertadas, pero sobre todo por su
tan conocido arte del baile del tango, es asi que nace la necesidad de disponer
del sombreros de ala corta, mismo que se iguala al “sombrero tanguero”

convirtiéndolo en un suvenir para los turistas.
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Para llegar a esta conclusion se han utilizado los siguientes pasos:

4.45.2 Segmentacion del mercado

El mercado al que se anhela alcanzar es:

e Turistas nacionales y extranjeros
e Seguidores del tango

e Segmento homosexual

e Jugadores de Golf

e Amantes del Polo

e Seguidores de la moda

e Conocedores del sombrero Panama Hats

4.45.3 Seleccion del mercado meta

Una vez segmentado el mercado en base a la investigacion de campo se ha
observado el potencial existente en los turistas internacionales (por su poder
adquisitivo) pero sin embargo los otros segmentos descritos seran atendidos

posteriormente.
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4.45.4 Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento que pretendemos basara su estrategia en una combinacion
entre el ya conocido sombrero Panam@, pero adaptado a las necesidades y
enfoque del tango, es decir un sombrero tejido en paja toquilla con el ala muy

corta, con un estilo clasico.

4.4.6 Segmentacion de un mercado

4.4.6.1 Segmentacion Geografica

Se ha recolectado informacién del segmento de turistas en el cual se enfocara
este proyecto. De acuerdo a datos primarios el ingreso de turistas extranjeros
arribados a Ezeiza y Aeroparque en mayo de 2011, se estimé un total de
206.413 llegadas, siendo 7,7% mayor a las registradas en mayo de 2010. Por
otro lado, las salidas de turistas argentinos en mayo de 2011 por ambos
aeropuertos ascendieron a 169.524, evidenciando también un crecimiento de

9,8% con respecto al mismo mes del afio anterior.

El gasto estimado para el conjunto de turistas extranjeros, arribados a Ezeiza y
Aeroparque, resulté en U$S 260,3 millones y verifico un incremento de 18,4%
respecto al mismo periodo del afio 2010. El gasto realizado por los turistas
argentinos en el exterior en mayo del corriente afio se estim6é en U$S 229,8

millones para ambos aeropuertos, siendo levemente superior (0,3%) al
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registrado en mayo de 2010. El saldo resultante entre ambos gastos fue

positivo en U$S 30,5 millones.

4.4.6.2 Segmentacion demografica

Dentro del segmento de turismo extranjero (externo e interno) nos enfocaremos
en hombres, mujeres y homosexuales entre 17 a 70 afos, de clase econémica
media-alta y alta, de distintas nacionalidades. El grupo homosexual es
considerado en el proyecto por su alto poder adquisitivo y su gusto por la

distincién y la elegancia.

4.4.7 Lealtad a la marca
Es un proceso a largo plazo por etapas, previa valoracion de un costo
beneficio, por el momento la comercializadora iniciard su distribuciéon al
mercado con una marca definida como: “Panama Hats”, que a buen criterio se
ha posicionado por muchos afios a nivel mundial como un sombrero de

prestigio y distincion.

Es necesario indicar que la comercializadora dispone de varios canales de
distribucion, en el que se encuentra la negociacion con las diferentes

compaiiias intermediarias.
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A continuacion un breve analisis de los beneficios y desventajas de

implementar la lealtad de la marca.

Grafico 13: Andlisis costo — beneficio

ACCION COSTO BENEFICIO

Mayor inversion, costo de disefio, tiempo | ¢ Introduccion al mercado,

en el proceso, costo de la etiqueta, mano diferenciacion.
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valoracion. calidad del sombrero.

Implementar una
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marca fisica | perdida de venta ante una mala _
g , negocios.
Etiqueta”. produccion.

e  Mejor presentacion.

Alto costo en posicionar la marca en el | ¢  Genera garantia el respaldo
mercado. de una compafiia

_ e  Posicionar el producto
Incorporacién de un presupuesto para el Resultad | I
] . . esultados a largo plazo
Implementar  una | hoceso  de  implementacion  y -
e Retorno de la version.

marca comercial seguimiento.

Contratacion del personal

Elaborado: Carlos Nivelo

4.4.8Fuerzas de Porter
4.4.8.1 Barreras de entrada
No existe mayor complejidad en las Barreras a superar, no dependemos de
medidas fitosanitarias que por lo general son las mas complejas de cumplir, sin
embargo el conocimiento del mercado exterior es la ventaja que nos daria
frente a otros competidores que deseen entrar al mercado argentino, de igual
forma la alianza con los productores que genera una ventaja Unica en cuanto a

precio.
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4.4.8.2 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores, especialmente grandes compafias
exportadoras que por muchos afios vienen comercializando el producto es un
elemento muy importante que se debe tener en cuenta, sin embargo tenemos
como ventaja competitiva la atencion personalizada y los precios, comparando
con las grandes compafias exportadoras que manejan precios altos por los

costos fijos y variables que los involucra.

De igual forma se debe considerar la competencia del sombrero peruano que
es muy similar al nuestro y que esta ingresando a Argentina a precios mucho
mas econdmicos, para lo cual se busca optimizar costos logisticos y mejorar la
calidad en el terminado para contar con ese valor agregado ante esa
competencia. En afos anteriores la competencia del sombrero chino afectd no
solamente en el mercado argentino sino a nivel mundial, situacion que se la ha
venido superando ya que dicho sombrero no cuenta con las bondades del
sombrero ecuatoriano (duracion, proteccibn a los rayos solares, evita la

sudoracion, etc).

4.4.8.3 Poder de negociacién de los proveedores

En este caso es medio-alto y en ciertas temporadas la oferta no llega a
satisfacer la demanda que se genera. Cada vez hay menos oferta y se
presume que puede llegar a desaparecer el sombrero dentro de unas décadas,

debido a que los tejedores no encuentran ese beneficio socio-econémico por el



81

esfuerzo que conlleva el trenzado de la paja que para ciertos casos puede
llegar a tardar hasta tres meses la elaboracion de un sombrero (sombreros que

son comercializados en el exterior en miles de euros)

4.4.8.4 Poder de negociacion de los compradores
Existe un alto poder de negociacion por parte de los compradores, al no ser un
producto de consumo masivo, este exige por parte de sus compradores un alto

grado de calidad y exigencias que todo producto suntuario representa.

4.4.8.5 Amenaza de productos sustitutos

Como se describié en el capitulo uno, existen la fabricacion de productos
sustitutos elaborados por los diferentes paises como son: Peru, China, Taiwan,
Japon, ltalia, Filipinas, Hong — Kong y otros paises orientales, que elaboran
sombreros hechos con material sintético o fibras, a precios muy inferiores al
Panama Hats, pero que no se compara en calidad, resistencia, elegancia y

beneficios de uso.

4.49Target del Producto
Hombres y Mujeres entre 18 y 60 afios, con nivel socioeconomico medio-alto y
alto. Argentinos y turistas que visitan Argentina. Influenciados por la moda, el

glamur, la tradicion y la elegancia de este producto.
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4.4.10 Posibles Competidores en el mercado argentino
Dentro de los posibles competidores tenemos a Lagomarsino como una
compafiia que entre sus tantos productos ofrece Sombreros Panama, de igual
manera considerada una competencia informal estan las personas que traen el
producto en su equipaje, sin el pago de impuestos lo que complica el tema de
precios especialmente. Los sombreros de origen Chino son considerados una
competencia fuerte al ser replicas exactas del sombrero Panama, con la
diferencia de que su materia prima es sintética y la frescura y duracién de la

paja toquilla es muy superior a este.

4.4.11 Mix de Marketing
44111 Producto
El producto busca ofrecer una calidad distinta, el sombrero de paja toquilla se
lo evallia por grados donde el 0-4 es de tejido grueso, 5-10 un tejido mas fino, y
el 11-20 es un tejido de lujo que lleva a los tejedores hasta meses en

terminarlo. El producto a comercializar en un inicio seria de grado 2-3.

Como ya mencionamos en la ficha técnica, se iniciara la comercializacion
anicamente con el sombrero clasico de hombre y el modelo Capelina de mujer

en diferentes tallas y en color blanco y tostado.
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4.4.11.2 Ciclo de vida del producto

Una vez analizado el ciclo vida del producto el sombrero de paja toquilla, se
encuentra en la etapa de madurez debido a los siguientes factores: Como la
competencia interna y de otros paises, asi como de los productos sustitutos,
por lo que es necesario aplicar las estrategias antes mencionadas como
diferenciacion, valor agregado y adaptacion a las necesidades de mercado, se
pretende tener siempre presente que el producto requiere de constantes
relanzamientos con acciones innovadoras propias de las tendencias del

mercado de Buenos Aires.

Gréfico 14: Ciclo del producto de la comercializadora “Hats Company”
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Elaborado: Carlos Nivelo
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4.4.11.3 Envase y Embalaje

Consiste en fundas individuales elaboradas en tela con la forma misma del
sombrero. Para el embalaje o packing se ha considerado una caja de cartdén
con sus respectivos separadores los mismos que garantizan la conservacion la
forma original del sombrero a esto le sumamos los cascos de cartdon que llevan
de igual manera la forma del sombrero y van colocadas en la base y en el

techo de la columna de sombreros que van dentro de la caja.

Gréfico 15. Proceso de empaque y embalaje de los sombreros
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Empaque, fundas, separadores, cascos protectores, embalaje
Elaborado: Carlos Nivelo

4.4.11.4 Precio

A través de los calculos realizados con las formulas respectivas para los costos
de exportacion se llegé a la conclusién que incluyendo una utilidad razonable,
el precio sigue siendo competitivo considerando que la estrategia principal se
basa en ofrecer sombreros de altisima calidad concentrandonos especialmente
en productos grado 2-3. Esto comparado con la competencia actual que ofrece
productos de grado 0-1 incluso a precios superiores, definitivamente es una

ventaja a nuestro favor.
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4.4.11.5 Canal de Distribucion

El canal de distribucion que la comercializadora planteara sera mediante el
canal de exporta facil como primera opcion, la segunda opcién serd mediante la
contratacion de los servicios de un agente de carga; el mismo que utilizara la
mejor opcion para la entrega, la modalidad a contratar sera puerta a puerta. El
embarque lo recibira el agente comisionista en la ciudad de Buenos Aires. Una
tercera opcion con contratar es la contratacion de los servicios del Courier
internacional como lo seria: FEDEX, TACA CARGO. Se ha definido que la
comercializadora al estar en su etapa de introduccion deberia trabajar bajo las
modalidades de: Directos e indirectos, muy consciente de las ventajas y
desventajas. A futuro el alcance sobre el canal de distribucion serian: Joint

venture o piggy back.

Grafico 16: Canal de distribucién
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Elaborado: Carlos Nivelo
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4.4.11.5.1 Distribucion Directa

Se desarrollara a través de un agente comisionista, quien obtendra sus
ingresos de la comisidon por las ventas concretadas; como parte de las
funciones: Se encargara de receptar la carga enviada desde Cuenca, para su
posterior creacion seleccion, creacion de inventarios, corregir defectos de la
carga por mala manipulacion, organizar la carga, contactar a los clientes
mayoristas y minoristas, realizar las entregas, gestion de cobro y envi6 de los

fondos obtenidos.

Es necesario indicar que dicho agente comisionista dispondra de una bodega

adecuada para el almacenamiento de los sombreros.

4.4.11.5.2 Distribucion Indirecta
Dentro de la distribucion indirecta, el canal a utilizarse serd el largo, a través
de la exportacién a ciertos clientes mayoristas que por su volumen de compra

no amerita la intervencién del agente de ventas.

4.4.11.6 Promocion o Comunicacion

La estrategia promocional se enfocara principalmente en dar a conocer el
producto, su historia, su tradicion, sus beneficios, despertar el interés primero
en nuestros distribuidores, para que a través de ellos, se propague la

informacion a las diferentes tiendas a través de las cuales se llega al
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consumidor final tanto local como extranjero. A continuacién se detallan las

siguientes estrategias parciales.

4.4.11.6.1 Publicidad

Dentro de las estrategias publicitarias se utilizara: Tarjetas de presentacion,
banners con informacion acerca del sombrero, méas no con informacion de la
comercializadora, este banner sera utilizado en los locales que poseen los
clientes mayoristas, de igual manera colocar un logo que se coloque en las
bolsas porta sombreros como valor agregado por la compra en base a un

porcentaje.

4.4.11.6.2 Promocion de ventas
Una estrategia promocional a utilizarse en temporada considerada baja para
los meses de: (abril, mayo, junio, julio) sera ofrecer al distribuidor descuentos

especiales, promociones por montos de compra y bolsa porta sombreros.

4.4.11.6.3 Relaciones Publicas

Creacién y disefio de un blog gratuito online, utilizando el portal: blogger a
través de cual se promocionara los productos y se exhibiran modelos, dando a
conocer todo lo referente al sombrero, sus cuidados, sus usos, etc. De igual

manera se trabajard en una campafia de colocacién de anuncios gratuitos en
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internet, utilizando los portales: Ebay, OLX, Mundo anuncios, Blidoo, Mercado
libre, mas oportunidades (uno de los mejores portales de venta en Argentina),
etc. Se contactara con diarios argentinos para conseguir de ellos reportajes que
cuenten la historia de los sombreros Panama Hats, para estos reportajes se
sociabilizara el proyecto con el consulado ecuatoriano en Buenos Aires que
posee un agregado comercial el cual conoce sobre los productos estrella de
exportacion de nuestro pais en los cuales se encuentra el sombrero de paja

toquilla.

4.4.11.7 La venta personal

Para el canal indirecto contamos con el servicio del agente de ventas con
tareas definidas y responsabilidades con respecto a la venta. Para el canal
directo (mayoristas) los socios de la comercializadora viajaran a Buenos Aires

con el objeto de formalizar negocios con la comercializadora

Es necesario mencionar que el vinculo con los nuevos clientes sera a través de
cotizaciones o facturas proformas, en las que se debera incluir los siguientes

puntos:

e Informacién de la empresa: representante, direccion completa, e-mail,
nombre de la comercializadora (Hats Company), teléfono, direccion de

skype, pin, etc.

e Detalle de los productos a ofrecer.
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e Partida arancelaria.

e Caracteristicas del producto ofertado (tamafio, peso, variedad, calidad,

embalaje, presentacion, etc.)

e Precios de acuerdo al volumen del pedido.

e Condiciones y forma de pago.

e Término de negociacion (INCOTERMS)

e Disponibilidad para enviar muestras

44.11.8 Proceso de venta.

Gréfico 17: Procedimiento temporal del proceso de venta
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Elaborado: Carlos Nivelo
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4.4.12 Determinacién de la capacidad productiva
Para determinar la capacidad productiva, se empleara un formulario (ver anexo
N° 3), el cual sera entregado a cada proveedor a través del cual se consultara
su capacidad de produccion diario, semanal, mensual, asi como determinar el
nivel de activos disponibles como maquinarias, personal, conocimientos y
técnicas, ademas se podra conocer sus necesidades futuras etc.
¢ Una vez ingresado el pedido se distribuird entre los asociados, el objetivo es
alcanzar pedidos fijos mensuales que les permita conocer con anticipacion
sus cuotas a producir; esto permite organizarse en tiempos y contratacion
de personal.
e La obtencion de informacion de los posibles productores se basara en la
modalidad “boca a boca” los cuales se los obtendra entres los: (asociados,

comisionistas, tejedores, etc.)

4.4.13 Facilitadores de Capacitacion
Parte de las estrategias de la comercializadora es ser facilitadores de
informacion sobre capacitacion, hacia nuestros socios “productores” A través
de una gestion con el gobierno para lograr la implementacién de un plan de
capacitacién gratuito al sector de la paja toquilla, sobre temas técnicos, de
calidad, de seguridad entre otros. Uno de los factores a contribuir para lograr

este objetivo es que el gobierno tiene al sector de la “Paja Toquilla” como uno
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de los sectores de exportacion mas representativos, destinando fondos a
programas no reembolsables principalmente para temas de capacitacion.
Realizar una adecuada investigacion direccionada al campo de las
oportunidades comerciales que ofrece el mercado de Buenos Aires.

Para lograr la captacion y motivar la participacion en este proyecto a los
pequefios productores del Austro, se ha realizado varias visitas de campo a los
sectores donde elaboran los productos, se ha visitado a los productores y
consultado su oferta de producto, para lo cual se ha venido manteniendo varias
reuniones de trabajo planteando la opcibn que a través de nuestra
comercializadora ellos recibiran un “pago justo” por su trabajo, de igual manera
se les ha propuesto realizar pagos con un abono anticipado al pedido, de esta
manera lograr, que ellos no dependan de entidades financieras evitando altas
tasas de interés que involucran costos adicionales al producto. La alianza
estratégica entre la asociacion de productores y la comercializadora involucra
propuestas reales y claras a conseguir con la inclusion.

Como parte de la motivacion hacia nuestros proveedores, la propuesta es
mantener una busqueda de informacién y gestion de la misma. Es asi que se
ha identificado a través del programa Emprende Ecuador, la capacitacion
virtual en temas de: Productividad, buscando oportunidades, financiamiento,
servicio al cliente, calidad, de igual manera se esta solicitando el apoyo para
conseguir la asistencia de un técnico para alcanzar la estandarizacion de sus

procesos.



93

4.4.14 Negociacion Internacional

Mediante la investigacion de campo se pudo obtener las mejores
herramientas para la comercializacibn asi como para la negociacién
internacional, obteniendo la siguiente informacion: La negociacion debe ser
en dolares principalmente por la inflacion y devaluacién que esta sufriendo
su moneda actual (el peso argentino), la devaluacion continua de los
precios en pesos lograria disminuir la rentabilidad del producto, es por esto
gue al mantener los precios en délares logramos estabilidad en los ingresos
y reduccion de la pérdida al momento de la compra venta de los dolares.
Dentro de las ventas la figura principal serd que el comisionista entregue el
producto del stock que se disponga en la bodega de Buenos Aires, de ser
mayor el pedido o de no disponer del volumen requerido la herramienta que
se utilizar4 al momento de negociar internacionalmente son las condiciones
de venta considerando que la mejor opcién seria valores FOB, es decir que
no se correria con la responsabilidad de asumir transporte y seguro.

Para las ventas desde el Ecuador; se negociara tipo de empaque y

embalaje.

Se debera considerar también como un aspecto importante la cultura
argentina, al momento de la negociacion, aspectos como el saludo, el trato
de “tu” que es muy comun en su cultura, asi como también hablar de temas

como el futbol o su gastronomia especialmente los famosos “asados”.
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4.5 Estructuracion del capital humano

La comercializadora en su estructura pequefia, pretendera un equipo de
especialistas bien integrado, reportandose a los resultados y orientado hacia
objetivos comunes bien definidos y establecidos. Para dar inicio al proyecto de
la comercializadora se ha previsto la participacion de dos personas como parte
del recurso humano, las mismas que en primera instancia seran las
encargadas de direccionar los objetivos de la empresa y las identificamos a

continuacion:

Gréfico 18: Organigrama
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Elaborado: Carlos Nivelo

4.5.1Equilibrio
El grupo debe ser equilibrado, constituido de un conjunto de personas que

cubran las habilidades necesarias para guiar al éxito al proyecto de tesis.

Un grupo heterogéneo incrementa las oportunidades de que cada funcion del

negocio (marketing, ventas, administracion, exportaciones, finanzas, ingeniera)
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sea atendida por un experto, por lo que se plantea adoptar la contratacion bajo

los siguientes requerimientos:

45.1.1 Gerente

El gerente es el gran ejecutivo, el ejecutivo que, estando por encima de toda la
empresa, manda y esta al frente de la gestion de la empresa. El gerente, con
independencia de las otras personas que le ayuden en sus tareas o en quien

tenga delegadas determinadas funciones, es el que dirige la empresa.

4.5.1.1.1 Identificacion del cargo.

Titulo o nombre del cargo: Gerente general
NUmero de puestos: (1)
Remuneracion del cargo: $1100.35

4.5.1.1.2 Resumen de funciones para el cargo:

Representante de la comercializadora, elaboraciéon del Plan estratégico,
presupuestos de gastos, inversiones Yy ventas. Control administrativo del
personal, planeacion, organizacion, ejecucién y control de las estrategias
comerciales y de crecimiento del mercado, administrar los estados financieros y

de resultados. Resultados de liquidez y rentabilidad.



45.1.1.3 Actitudes

Acostumbrado a trabajar en equipo

Ser objetivo

Actitud de lider

Tener don de mando

Iniciativa propia

Capacidad de toma de decisiones

Grafico 19: Perfil del cargo para Gerente General
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Requisitos del cargo:

Titulo de Ingeniero Comercial o Administrador de empresas

Experiencia minimo de dos afios en labores similares

Conocimiento en el manejo de presupuestos de ventas

Edad entre 28 y 35 afios

Experiencia en exportaciones y negociacion internacional

Conocimientos intermedios en contabilidad

Ingles hablado y escrito en un 80 %

Responsabilidad por los resultados, estricto cumplimiento de las leyes, y normativas
vigentes, cumplimiento de permisos de funcionamiento. Direccionamiento efectivo
del Recurso humano, responsable del equipo de oficina asignado

Elaborado: Carlos Nivelo
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4.5.1.2 Jefe Comercial

El jefe de ventas debe lograr sus deberes dentro de un esquema mayor de
objetivos organizacionales, estrategias de marketing y objetivos de mercado,
en tanto que monitorea continuamente el macro ambito (factores tecnolégicos,
competitivos, econdmicos, legales, culturales y éticos) y todo aquello publico de
la compafiia (empleados, proveedores, comunidad financiera, los medios, los

accionistas publicos general, etc.).

4.5.1.2.1 Identificacion del cargo.

Titulo o nombre del cargo: Jefe Comercial
Departamento de seleccion: Departamento Comercial
NUmero de puestos: (1)

Remuneracion del cargo: $ 800.00

Comisién por venta: 2%

Supervision dada y recibida: Recibida de gerente general

4.5.1.2.2 Resumen de funciones para el cargo:
Elaboracion de presupuestos de venta y cumplimiento, estrategias de

crecimiento de mercado, flujos de ventas, supervision de objetivos.
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45.1.2.3 Actitudes

Alto sentido de responsabilidad y honorabilidad.

Capacidad de respuesta a la demanda del cliente.

Actitudes positivas en las relaciones entre clientes

Acostumbrado a trabajar bajo presion y por objetivos.

Capacidad de toma de decisiones

Liderazgo

4.5.1.2.4 Sus responsabilidades y funciones son:

Planeacion y presupuesto de ventas.

Determinacién del tamafio y estructura de la organizacion de ventas.

Reclutamiento, seleccién y entrenamiento de la fuerza de ventas.

Distribucién de los esfuerzos de ventas y establecimiento de las cuotas de

ventas.

Compensacion, motivacion y direccion de la fuerza de ventas.

Andlisis del volumen de ventas, costos y utilidades.



Medicion y evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas.

Monitoreo del ambito de la comercializacion.

Grafico 20: Perfil del cargo para Jefe Comercial

Requisitos
cargo:

del

Titulo de Ingeniero Comercial, Marketing, Administrador de empresas.

Experiencia minima de cuatro afios en labores similares

Conocimiento en el manejo de presupuestos de ventas.

Edad entre 28 y 40 afios

Experiencia en exportaciones a Buenos Aires o Sur América.

Conocimientos intermedio en contabilidad, leyes tributarias aduaneras

Ingles hablado y escrito en un 80 %

Responsabilidad por los resultados, estricto cumplimiento de los presupuestos cumpliendo
con las politicas, metas definidas, responsables del equipo de oficina asignado.

Elaborado: Carlos Nivelo

4.5.1.3 Agente Comisionista
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Se encuentra en el segundo nivel jerarquico de la organizacion, subordinado a

la direcciéon del Jefe Comercial

Coordinacion: Su principal coordinacién hacia dentro de la organizacién es con

la direccibn y con el departamento comercial; y con distintos medios

publicitarios hacia fuera.
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Se encarga de proporcionar al publico una buena imagen corporativa

descripcion especifica:

Se encarga de disefar distintas campafas publicitarias de acuerdo a las

temporadas de en las cuales se vende.

Selecciona los mejores medios publicitarios para atraer a los clientes.

Sugiere ideas de atencion al cliente.

Se encarga de mejorar continuamente el servicio que se ofrece, de manera que

se satisfagan las necesidades de demanda

Debe realizar anualmente una investigacion de mercados en la cual se analice
los mas actuales requerimientos del mercado, constantemente debe vigilar el
desarrollo de otras organizaciones que representen competencia para la

empresa.

Periédicamente debe aplicar cuestionarios de retroalimentacién

4.5.1.4 Identificacién del cargo.

Titulo o nombre del cargo: Agente Comisionista en Buenos Aires.
Departamento de seleccion: Departamento Comercial
Remuneracion del cargo: $ 423.61

Comisién por venta: 3%
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4.6 Estudio financiero

El estudio financiero constituye la sistematizacion contable y financiera de los
estudios realizados anteriormente en todo el proyecto y que permitira
determinar el monto de los recursos econdémicos necesarios para el desarrollo
del proyecto de tesis, considerando desde su inversion inicial, los costos
generados, gastos administrativos, hasta alcanzar el estado de resultados y el
flujo de efectivo, ademas se dispondra de la liquidez luego de cubrir las

obligaciones operacionales y no operacionales.

4.7 Estructura Financiera

Todo proyecto de inversion debe ser sometido a un analisis y evaluacién desde
el punto de vista financiero con el fin de determinar los rendimientos que se
obtendra frente a los costos de financiamiento, se desarrollardn un analisis

para la evaluacion de la inversion.

4.7.1 Estudio Econdmico y Financiero
La comercializadora “Hats Company” Exportadora de sombreros, quien
colocara su producto en el mercado de Buenos Aires, con partida arancelaria:

6504010.
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4.7.2 Financiamiento
La financiacion que la comercializadora ha determinado para suministrar los
fondos necesarios para llevar a cabo el proyecto y para ello ha recurrido a

fuentes propias y fuentes externas.

4.7.2.1 Fuentes Propias

Son las que se generan dentro de la empresa como resultados de sus
operaciones, en el caso de Hats Company, el financiamiento interno proviene
del aporte de los socios en cuyo porcentaje corresponde al 38,57 % del total

del financiamiento.

Otra fuente de crédito propia, seria la proporcionada por los artesanos
(proveedores) la cual se ha fijado como 30 y 45 dias de crédito luego de

entregado el pedido.

4.7.2.2 Fuentes Externas

Son aquellas que son otorgadas por terceras o entidades financieras, en este
caso el financiamiento externo proviene de dos entidades bancarias: Banco de
Fomento de donde se obtendra un crédito que aproximadamente del 38,57 %
del total requerido para cristalizar el proyecto, es necesario mencionar que el
crédito tiene un plazo de 5 afios a partir del afio 2012 con una tasa anual de

11,23 % considerado como un crédito de trabajo.



4.7.3Inversiones
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La inversion inicial que requiere la comercializadora para iniciar el proyecto es

detallada en el grafico N° 21, la cual sera recuperada en un periodo de dos

afios con 3 meses.

Grafico 21: Inversion Inicial / Financiamiento
Equipo de Computo $ 2,100.00
Equipo de Oficina $ 2,135.00
Muebles y enseres $ 665.00
Tramites Legales $ 1,9200.00
Capital de Trabajo S 8,756.15
S 15,556.15
FINANCIAMIENTO PROPIO $ 6,000.00
FINANCIAMIENTO EXTERNO | $ 9,556.15
TOTAL FINANCIAMIENTO S 15,556.15
Elaborado: Carlos Nivelo
Grafico 22: Detalle de la inversion Inicial
CANT | V.Unit [  Total
EQUIPOS DE COMPUTO
Computadores personales 2 943.31 1886.62
Impresora 1 213.39 213.39
2100.01
EQUIPOS DE OFICINA
Fax impresora panasonic 1 120.00 120.00
Copiadora 1 1200.00 1,200.00
Telefono panasonic 2 150.00 300.00
telefono celular 3 100.00 300.00
avuriculares PC 4 15.00 60.00
camara SONY 1 155.00 155.00
2,135.00
CANT V. Unit Total
MUEBLES Y ENSERES
Sillas tipo secretaria 2 55.00 110.00
Librero normal 1 150.00 150.00
Archivador cuatro gavetas 1 135.00 135.00
Sofa de espera 1 270.00 270.00

665.00

Elaborado: Carlos Nivelo




Grafico 23: Flujo proyectado
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Tasa de inflacion: 5.00%

TIR 49.83%

VAN $ 16,651.10

Periodo de Recuperacion 2afiosy 3 meses

INGERSOS TOTALES $ 163,800.00 | S 17628975 |5 191,582.89 | S 207,196.89 [ S 225,171.22
Ingersos Operacionales 163800 176289.75 191583 207197 225171
Ingresos No operacionales 0 0 0 0 0
Inversion

Equipo de Computo -2100

Equipo de Oficina -2800

Crédito -9556

COSTOS TOTALES $ (160,873.16)| S (167,416.81)| S (180,049.79)| S (193,008.56)[ S (207,762.53)
Costos fijos S (43,799.84)| S (41,416.65) S (43,120.60)| S (44,921.06)[ S (46,822.84)
Sueldos y Salarios -30333 -31850 -33442 -35114 -36870
Servicios Basicos -720 -756 -79 -833 -875
Internet -480 -504 -529 -556 -583
Marketing y Publicidad -2245 -2357 -2475 -2599 -27129
Gastos Financieros -3042 -2816 -2590 -2363 -2137
Imprevistos -2900 1150 1208 1268 1331
Seguros -2400 -2520 -2646 -2778 -2917
Materiales de Oficina -480 -504 -529 -556 -583
Arriendos -1200 -1260 -1323 -1389 -1459
Costos variables 1§ (117,05332] $ (1260006 § (136929.20)] $ (148,087.50)] $ (160939.69)
Mercaderia -93600 -100737 -109476 -118398 -128669
Comisiones en Ventas -8190 -8814 -9579 -10360 -11259
Almacenamiento -355 -382 -415 -449 -488
Embarque -8509 -9158 -9952 -10763 -11697
Gastos Aduaneros -4079 -4390 -4770 -5155 -5604
Embalaje -850 -915 -990 -1074 -1167
Empagque -429 -462 -504 -546 -593
Transporte Nacional -1061 -1142 -1242 -1342 -1463
FLUJO NETO [$ (uas615)[$ 29684(S 88724 |S 115309|$ 1418833 |$ 1740869
Nota:

Las depreciaciones no son salidas de efectivo por lo tanto no constan en el flujo

Costos fijos Totales
Costos Variables Totales
Costos Variables Totales

Elaborado: Carlos Nivelo

S 4379984 S 4141665 S 4312060 S 4492106 S 46,822.84
S 11707332 $ 12600016 § 13692920 § 148,087.50 S 160,939.69
S 16087316 S 16741681 S 180,049.79 S 19300856 S 207,762.53
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Para alcanzar el punto de equilibrio en el proyecto, se considera un la venta en
unidades (33.243) y en un valor en dolares (771.485,79) sobre una venta total
de 41.414 unidades para alcanzar una rentabilidad razonable para la

comercializadora.

Grafico 24: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
Unidades a Vender Sombreros 7,800 7,995
Costo Total Unitario usD $20.62 $20.94 $21.76 $2065 §23.55( § 21.90
Costos Fijos Totales usb 43,800 41,417 43,121 44,921 46,823 $ 220,080.99
Precio de Venta usb $21.00 $22.05 $23.15 $2431 §25.53| $ 232
Costo Variable Unitarios usD $15.01 $15.76 $16.55 §17.37 $18.24| $ 16.59

Sombreros/afio 7311 6,584 6,529 6,477 6,431 33,243

usb $153,539.99  $14518572 $151,154.82  $157,46235  $164,143.00 $ 771,485.79

Elaborado: Carlos Nivelo

Grafico 25: Tabla de costos totales para proyectar el punto de equilibrio / grafico de punto equilibrio
o[ s 220,080.99 | $ - |s - |'s 220,080.99
3,000( $ 220,080.99 | $ 69,622.95 | S 49,761.68 | S 269,842.67
6,000 $ 220,080.99 | $ 139,245.91 | $ 99,523.37 | S 319,604.35
9,000/ S 220,080.99 | S 208,868.86 | S 149,285.05 | $ 369,366.04
12000] S 220,080.99 [ $ 278,491.82 | $ 199,046.73 | $ 419,127.72
15,000 $ 220,080.99 | $ 348,114.77 | $ 248,808.41 | $ 468,889.40
18,000 $ 220,080.99 [ $ 417,737.72 | $ 298,570.10 | $ 518,651.08
21,000 $  220,080.99 | $ 487,360.68 | $ 348,331.78 | $ 568,412.77
24000| $ 220,080.99 | S 556,983.63 | S 398,093.46 | $ 618,174.45
27,000| S 220,080.99 | S 626,606.58 | S 447,855.14 | $ 667,936.13
30,000 $ 220,080.99 | S 696,229.54 | $ 497,616.83 | $ 717,697.81
33,000/ S 220,080.99 | S 765,852.49 [ S 547,37851 | $ 767,459.50
36000| $ 220,080.99 | S 835,475.45 | $ 597,140.19 | $ 817,221.18
39000| $ 220,080.99 | S 905,098.40 | S 646,901.87 [ $ 866,982.86
42000] $  220,080.99 [ $ 974,721.35 | $ 696,663.56 | $ 916,744.54
e ™
PUNTO DE EQUILIBRIO
$ 1,200,000.00
$ 1,000,000.00
—&— Costos Fijos Totales
$ 800,000.00
a
g, $ 600,000.00 —e— Costo Total
=
- $ 400,000.00
~—o— Ingresos Totales
$ 200,000.00 /
$_
8 8888888888888
O O ©O O ©O © O ©O © © o © © o
me s dnadIgFgageaT
\_ Unidades )
Elaborado: Carlos Nivelo
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Los valores presentados en el grafico N° 26, reflejan la cantidad de unidades al
afio para adquirir a los proveedores por los costos unitarios por afio

considerando una inflaciéon del 5 % determinada las estadisticas.

Gréafico 26. Costos de Mercaderia

[Unidades - [Precio / Costos

Somibreros] Sombrero] Totales
ANO 1 7800 $ 12.00 | $ 93,600.00
ANO 2 7995 $ 12.60 | $ 100,737.00
ANO 3 8275 $ 13.23 | $ 109,475.93
ANO 4 8523 $ 13.89 | $ 118,398.22
ANO 5 8821 $ 14.59 | $ 128,669.27

Elaborado: Carlos Nivelo

En la grafica N° 27 se reflejan la cantidad de unidades al afio para
comercializar en el mercado bonaerense en costos unitarios por afio

considerando una inflaciéon del 5 % en base una las estadisticas.

Grafico 27. Costos de Comercializacion

[Unidades - [Precio / Ingresos

Sombreros] Sombrero] Totales
ANO 1 7800 $ 21.00 | $ 163,800.00
ANO 2 7995 $ 22.05| $ 176,289.75
ANO 3 8275 $ 23.15 | $ 191,582.89
ANO 4 8523 $ 24.31 | $ 207,196.89
ANO 5 8821 $ 25.53 | $ 225,171.22

Elaborado: Carlos Nivelo

Las unidades de sombreros proyectadas hasta el afio quinto reflejada en el
flujo, presenta una tasa de crecimiento anual que oscila entre un 2.5% hasta un
3.5% la cual se ha considerado en base a la inflacion que el productor puede

disponer el costo unitario del sombrero.



Gréfico 28. Oferta / Presupuesto de ventas en 5 afios x tasa de crecimiento anual
Tasa de
[Unidades - Crecimiento
Sombreros] anual
ANO 1 7,800
ANO 2 7,995 2.50%
ANO 3 8,275 3.50%
ANO 4 8,523 3.00%
ANO 5 8,821 3.50%
Total 41,414
Elaborado: Carlos Nivelo
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Las proyecciones de ventas de sombreros por unidades mediante el flujo

proyectado beberan alcanzar las 41.414 hasta el 2016

Grafico 29. Unidades de sombreros al por afio
I ™
[Unidades -Sombreros]
9,000 -
8,800
8,600 -
8400 -
8,200 4 —e—[Unidades -
8,000 q Sombreros]
7,800 -
7.600 -
7400
7,200 . . . . ‘
1erANO 2do ANO 3erANO  4to ANO  5to ANO
. J
Elaborado: Carlos Nivelo
Grafico 30: Aprovisionamiento de sueldos y salarios
Total X[ XV F Bono
Nro. Dpto orte | [ECE | SECAP . Total
P Ganado A Sueldo | Sueldo | Reserva | Vacac. | Navid
1|Gerente 75300 8396 | 3.77 377 6275 2433 6275 338 74,65 347.35
2|Jefe Comercial 53000 59.10| 265 265| 4417 2433 W17 2208 74,65 27380
3|Agente Comisionista | 335.00 13.96 74.65 88.61
4|Contador 300.00 -
TOTALES 1,918.00| 143.05| 642 642\ 10692| 4867 106.92| 67.42 223.95 709.75
Elaborado: Carlos Nivelo
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4.8 Resumen Financiero

La comercializadora dentro de su propuesta desea implementar un sistema: De
baja inversion inicial, reduciendo los costos fijos en: Arrendamiento de la
oficina, local de exhibicion, bodega local, etc. De igual manera el concepto en
Buenos Aires. La propuesta de negocio serd aprovechar los medios y

mecanismos electronicos, disponer de una tienda virtual 24/7.

La comercializadora debe disponer de un objetivo permanente en la
disminucién de costos variables, por lo que otro debe proponer la disminucién
en las cuentas de: Almacenamiento, gastos aduaneros, transporte nacional,

para lo cual se utilizara el sistema de exportacion simplificada “Exporta Facil”

Grafico 31: Planteamiento financiero simplificado

e ESCENARIO CON 7.800 UNIDADES VENDIDAS

§ (160,873.16) § (167,416.81) § (180,049.79) $ (193,008.56) $ (207,762.53)

DYDY D AN SA 2,926.84 'S/, 8,872.94 S/, 11,533.09 S/. 14,188.33 S/. 17,408.69
UTILIDAD DESCONTADA S/, 117074 S/. 354918 S/. 461324 S/. 567533 S/. 6,963.48
UTILIDAD NETA S/, 17510 S/. 532377 5. 691985 S/. 8513.00 S/. 1044521
Almacenamiento S 355.00
Embarque S 8,509.00
Gastos Aduaneros S 4,079.00
Embalaje S 850.00
Empaque S 429.00
Transporte Nacional S 1,061.00
Seguros S 2,400.00
S 17,683.00
Unidades 7,800
S 2.27
V. Unitario S 12.00
V. Unitario en Argentina S 14.27

Elaborado: Carlos Nivelo
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4.9 Pagina Web
4.9.1Importancia

El mercado actual bajo la tendencia de informacion a través de las redes
internet, demandan de un sitio Web el mismo que servird de enlace para
conocer la gama de productos que ofrecera la comercializadora. Es por eso
que dentro del proceso de mercadeo que dispone el proyecto se debe
determinar algunos factores claves o componentes para la estructura de la
Pagina Web, dicho de otra forma se necesita obtener experiencia de mercado

de forma general y especifica.

La objetivo seria disponer de manera inmediata del sitio Web, aunque el
enfoque debe ser bajo criterios técnicos acertados, para lo que sera necesario

determinar las necesidades previas.

4.10 Estructuracion pagina Web.
Para el proyecto de tesis se plantea una propuesta inicial para la estructura de

la pagina Web, la misma que disponga de:

e Hosting pagado

¢ Posicionar a la pagina entre el rango de las mas publicitadas

e Pagina de ventas he informacién

e Colores aceptados para el mercado argentino
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Tres idiomas (espafiol, ingles, portugués)

Enfoque para el mercado argentino (texto y dialogo)

Proceso de mercadeo desarrollada por una empresa argentina

Estructura lineal con jerarquia es una mezcla de la dos anteriores y
permite tener el contenido organizado de una forma jerarquica y a la vez
poder acceder a toda la informacion de una manera lineal. Por dltimo, la
estructura en Red es libre y aparentemente no hay ningun orden

establecido.

Atencion en linea (call center)

Carrito de compras en doélares

Diversas formas de pago

Hipervinculos a paginas mas utilizadas

Acceso a redes sociales

Como parte de una muestra se presenta dos ejemplos desarrollados en sitios

Web que permiten la creacion de sub paginas Web de forma gratuita:

http://www.microsoft.com/es-es/office365/hosted-solutions.aspx

http://lwww.wix.com/carlos_nivelo/hats-company-ecuador
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Grafico 32: Pagina Web

©) Mens and Ladies Hats | Unisex Hats | Hat Shop | York | Chester | UK - The Hat Company - Mozilla Firefox

B -] |a- Al 5

ehatcompny.comf

@ mocar -Insttuto Oc... () Ecuador envivo -Elp... || Network Camera

e

tarted (5] LatestHeadines | ] https: fnww3bolivari

53 Hotmail - carlos_nivelo@hotm... 14 Saluciones en linea alojadas . 14 Saluziones en linea alojadas & | ] Banco Central del Ecuador D Repositorio Digital E3PE: Plan 4 Mens and Ladies Hats | ... B | + | -
)
Log in
(empty)
Home HatCoBrand HatBrands HatStyles Accessories
sayments powersd by 3 —
visa [VisAl [visa @ === Worldpay PayPal’ Sales Line: 01244 409283 ]
The Hat Company
o Best Sellers
on d) | co.uk v
...... Tor deshabiltaco | Gl

Transfrinc datos desd yam thehatcampany.com...

i+ Inicio fi 2 Bplorador d... ~ | T Tesis_30nov [Me...

IR AR ]

T Doaumentol-Mi.. ) MensandLadies ... | B formularioparad... | EJ Revisado. [Modo... | {§ Dibujo-Faint

Elaborado: Carlos Nivelo

4.10.1 Redes Sociales

La aplicacion de estrategias publicitarias a través de las cuantas facebook,

twitter, Feed RSS, etc.

4.10.2 Correos Gratuitos

Para el desarrollo de este segmento dentro del proyecto de tesis plantea el

disponer de varios accesos es a la cuenta de gmail y a la cuenta:

e hats_company@hotmail.com

e hatscompany@gmail.com


mailto:hatscompany@gmail.com

5

EXPORTACION
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5. PLAN DE EXPORTACION
5.1 Andlisis de la Situacion ecuatoriana y argentina en relacién al
Comercio Exterior.
La situacion ecuatoriana — argentina, se la debe analizar mediante las variable
de relaciones comerciales, politicas, acuerdos comerciales, balanza comercial,
y actualmente las variables analizadas son positivas, Ecuador mantiene
negativa la balanza comercial con Argentina, pero sin embargo lo destacado
para los exportadores ecuatorianos son los constantes convenios de

cooperacién que existen y que se estan tratando entre los paises.

Por ultimo, Ecuador tuvo diferentes acuerdos bilaterales con los paises del

5.1.1 MERCOSUR.
Las preferencias otorgadas a Ecuador en los respectivos acuerdos con
Uruguay y Paraguay, alcanzan a 6933 items en cada uno. Por su parte, Brasil
le otorgaba preferencias sobre 1541 items, en tanto la cobertura del ACE 48

alcanzaba a 1727 items, otorgados por Argentina.

5.1.2 Acuerdo de Complementacion Economica N°59 (AAP.CE 59)
El Acuerdo de Complementacion Econdmica N°59 (AAP.CE 59)2, cuyo objetivo
principal es la conformacion de una Zona de Libre Comercio entre los paises

del MERCOSUR y Colombia, Ecuador y Venezuela.
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5.2 Exportacion.

5.2.1Clasificacion Arancelaria.

Partida: 65040010. Sombreros, trenzados o fabricados por union de tiras, de
paja toquilla o de paja mocora, sin ahormado ni perfilado del ala y sin
guarnecer. (65040010) Hats and other headgear, plaited or made by

assemblage strips of any material originating from exporter Ecuador.

A través de la investigaciéon de escritorio que se realizé en paginas Web como:
La pagina del Banco Central, Asociacion Latinoamericana de Integracion,

Market Acces Map; http://www1.american.edu/TED/panamahat.htm#top

5.2.2 Informacidén estadistica

Realizadas diferentes consultas a paginas Web como: Banco Central del
Ecuador, ALADI, Market Acces Map, se obtuvo informacion importante sobre
las exportaciones los diferentes nimeros de partidas que se relacionan al
sombrero de paja toquilla, en cuya conclusion podemos definir que las
actividades comerciales en relacion al sombrero terminado son minimas y que
Argentina se provee de la materia prima semi-elaborada dentro de la
clasificacion NANDINA: 65020010, de paja fina (manila, panama, similares),

6502001: De palma, Ver cuadro en los anexos.
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Otro de los datos que pueden proporcionar informacién para la determinar la
inclinacién hacia el mercado argentino, es la del Banco Central del Ecuador,

ver el siguiente grafico.

Gréfico 33: CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA — PAIS (Toneladas y miles de ddlares). Desde
2000 hasta 2010

Fals TONELADAS FOE -DOLAR %! TOTAL FOE-DOLAR
ESTADOQS UNIDOS 181.70 8,004.28 28.897
ITALLA 59.62 SAT2.28 18672
MEXICO §5.37 2,083.84 7.55
ALEMANIA 40.95 2,077.27 7.52
BRASIL 7248 2,025.08 7.35
JARON 15.23 1,488.91 5.39
REINO UNIDO 22.M 1,412.28 S.12
FRAMCIA 17.4% 1,322.02 4.7%
HONG KONG 15.36 1,043.80 .78
ESPANA 18.04 1,022.04 3.70
AR GENTINA 28.61 245.04 1.27
SRILAMKA 6.33 28517 1.04
AUSTRALLA 4.50 27212 0.59
CHILE 3.91 180 .65 0.55

Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: Banco Central del Ecuador.
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/seguridad/ComercioExteriorEst.jsp

Grafico 34: Investigacion de escritorio / Por partidas ALADI

Preferencias vigentes para el item seleccionado

NALADISA 1996 Descripcion
65020010 De paja toquilla o paja mocora Ampliar
Otorgante  Acuerdo Beneficiario Preferencia Observaciones
Argentina  AAP.CE 59 Ecuador 100 %
Argentina AR.AM 2 Ecuador 0 GPA DE PAJA TOQUILLA'Y DE PAJA MOCORA

Elaborado: Carlos Nivelo
http://nt5000.aladi.org/siiespanol/

http://lwww.macmap.org/Quick.Search.ResultsTable.aspx
http://www.macmap.org/Quick.Search.Results.aspx

http://www.macmap.org/Trade.Flows.Results.aspx


http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/seguridad/ComercioExteriorEst.jsp
http://www.macmap.org/Quick.Search.ResultsTable.aspx
http://www.macmap.org/Quick.Search.Results.aspx
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5.3 Requerimientos para la exportacion.

5.3.1 Exportacién Tradicional.

Cuatro (4) Facturas comerciales, certificadas por la camara de comercio del
pais de origen y legalizadas por el consulado, conteniendo: el valor total de
la factura convertido a ARS, también se debe aplicar conversion al precio
FOB del envio, mas los cargos adicionales y la siguiente declaracion:
“Declaro bajo juramento que todos los datos que contiene esta factura, son
fiel reflejo de la verdad y que los precios indicados son los realmente a
pagarse. Declaro en igual forma que no existen convenios que permitan

alteraciones de estos precios.”

Cuatro (4) de empaque, conteniendo informacion detallada del paquete
(nimeros, cantidades, peso bruto y neto) con la siguiente declaracion:
“Declaro bajo juramento que todos los datos que contiene esta nota de
empaque, son el fiel reflejo de la verdad y el detalle indicado corresponde al

contenido real”.

Licencia de importacion para ciertos bienes. Muestras Sin Valor Comercial.
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5.3.2 Exporta facil

Es un conjunto de soluciones que la comercializadora podra utilizar para
exportar sus mercaderias utilizando un sistema simplificado de exportaciones
por medio de envios postales a través de la empresa estatal: Correos del

Ecuador EP.

Exporta Facil, esta disefiado para simplificar el actual proceso de exportacion,
con la reduccion de: Tiempo y tramites en la salida de los productos y una vez
realizado el proceso se puede identificar los beneficios asi como las limitantes
del servicio dentro de los cuales podemos indicar que: Solamente se podran
exportar mercaderias con un peso maximo de 30 kilogramos y un valor FOB

declarado por envio de hasta $5.000.

Las listas de requisitos constan de las siguientes:

e Factura Comercial

e Opcional: presentacion del Certificado de Origen.

e Tener RUC

e Registrarse como exportador en: www.exportafacil.gob.ec

e Formato de la DAS / Declaracién Aduanera Simplificada Exporta Facil
Guia Postal; CP-72, EM-1, CN-22, CN-23

e Cumplir con los documentos obligatorios:

e Factura comercial (autorizada por el SRI)

e Packing list (lista de empaque)
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e Autorizaciones previas no requieren.

e Peso permitido por pais

Informacién complementaria:

e Cada Declaracion Aduanera Simplificada (DAS) corresponde a 1

exportacion.

e Las exportaciones podran tener un valor declarado de hasta $5000

(FOB).

e Se pueden enviar uno o varios paquetes de hasta 30 kilos por cada

exportacion.

e Se pueden realizar las exportaciones que sean necesarias para

concretar su venta.

e SEGURO OBLIGATORIO: todos los productos exportados cuyo valor
FOB superen los $ 50, estan obligados a contratar un seguro obligatorio,
el mismo que se lo cobrara en caja cuando se acerque a concluir su
exportacion en Correos del Ecuador. Este seguro le da derecho a una
indemnizacion por pérdida y por valor asegurado. Los porcentajes de las
primas son: 2% en joyas, cristales y porcelana y 1.5% en el resto de
productos y el 10% de deducible. Este seguro lo brinda Seguros

Rocafuerte y el cliente no tiene que hacer ningun tramite adicional.
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1.11.3 Logistica de Exportacion

Los sombreros se empacardn inicialmente en cajas de cartbn de cuatro
tamafos que seran utilizados para realizar un efectivo empaque, dependiendo
de la cantidad del pedido, para lo cual definimos a las cajas como: Pequefias:
35.5x37.5x31; medianas: 35.51x37.5 x67.5; grande: 35.51x37.5 x81; extra
grande: 35.51x79.5 x72.5. Las dimensiones servirdn para el célculo de peso
volumétrico que dependiendo de la empresa de courrier internacional tendra

un costo de envio, las empresas de envié (UPS, FEDERAL, DHL, EMS).

Gréfico 35: Cajas de envid.

Elaborado: Carlos Nivelo

Dentro de la determinacién de mejor o mejores canales de distribucion, la
comercializadora a realizado una tabla dinamica de calculo (Excel) en su
relacion peso volumétrico — dimensiones de las cajas 0 peso en gramos, cada
modalidad de célculo dependiendo del sistema de courrier a emplear. La tabla

mencionada cuenta con una persona responsable de la actualizacién periddica
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y brindar4 a las negociaciones una efectiva informaciéon al momento de la

negociacion y venta del producto.

La opcion mas viable a emplear por la comercializadora, es por Correos del
Ecuador a través del servicio Exporta Facil, a la cual se la determin6 por los
siguientes puntos: Simplicidad o facilidades documentales, eliminacion del
agente afianzado, crédito futuro, sistema de rastreo, menores costos por

gramos, etc.

El sistema exporta facil emplea diferentes modalidades de envi6 como:
(Express y certificado) que dispone de un calculo por gramos, el mismo que
representa, el menor valor en el costo del flete (Ver anexo Grafico 15: Tabla de
tasas de envid segun el sistema exporta facil). Por tal razén al momento de la
negociacion con los clientes, la comercializadora como politica de envio
utilizara el sistema: EMS y FOB (2010) bajo INCOTERMS. ;Y porque el
sistema EMS? Por disponer de mejores garantias como es la asignacion de un
namero de rastreo y la opcion de poder contratar un seguro de pérdida de la

carga.

Pero sin duda y basado en factores como: La necesidad del cliente, la
negociacion realizada, etc. La comercializadora puede ofrecer el servicio
tradicional, Courier, Exporta Facil (Express y certificado), o en base a la

negociacion mediantes los INCOTERMS.

Otro método de envio del producto a utilizar seria el de: Transporte multimodal

desde Cuenca hacia Guayaquil a través de la compafiia de transportes Correos
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de Ecuador, para posterior embarque aéreo a través de las aerolineas: Taca

cargo o LAN cargo via la ciudad de Buenos Aires.

5.4 Incoterm

Con el Incoterm FOB se incluyen los costes de la estiba en el puerto origen a
cargo del exportador y se contempla que este debera entregar la mercancia “a
bordo del buque”. De esta forma se elimina la linea imaginaria producida por el
término “sobre la borda del buque”. Ademas se evitaria la doble facturacion de
la estiba en origen (a vendedor y comprador) que se producia con la anterior
explicacion del codigo. Por otro lado el exportador también adquiere la
responsabilidad de la estiba en el puerto de salida pero la transmite en cuanto

esta se encuentre a bordo (estibada).

Grafico 36. Incoterm

Embaye cCargaen Trarspore adeana carg@ex Trawspore Segups Adwaa Descaga
abrka hterbr exporacks | Bmnal privcpal mporachs

FCA

FOB

cIP

DAT

DAP

DDP

[] coligacionss del vendsdor
[] coligaclones del comprador

Elaborado: Cdmara de Comercio Internacional
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5.4.1Tramites en Ecuador.

Si el cliente decide utilizar el sistema tradicional el trdmite en Ecuador seria:

e Factura comercial debidamente autorizada por el SRI.
e Declaracién Juramentada de la empresa en hoja membretada, firmada por
el productor y exportador, con los siguientes datos:
- Nombre, denominacion o razén social del productor y/o exportador,
segun corresponda y de su representante legal;
- Domicilio legal o registrado para efectos fiscales, segun sea el caso;
- Descripcion de la mercancia a exportar y su clasificacion arancelaria
- Valor FOB de la mercancia a exportar;
- Facturay lista de empaque
- Certificado de Origen

- Guia de transporte

5.4.1.1 Informacién relativa a la mercancia indicando:

- Materiales originarios de la Parte Signataria exportadora;

- Materiales originarios de otras Partes Signatarias, indicando: origen;
clasificacion arancelaria, valor CIF en doélares y porcentaje que
representa del valor FOB de la mercancia

- Una descripcién de todo el proceso productivo.
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5.4.2 Tramites en Argentina.
El proceso de apertura e internacionalizacion de la Argentina, ha llevado a ésta
a convertirse en una de las economias mas abiertas de Latinoamérica, gracias
a la reduccion y eliminacion de barreras no arancelarias, licencias e impuestos

especificos a la importacién, asi como requerimientos de tipo documental.

5.4.3Documentos Requeridos Para Ingreso de Mercancias / Envios

Comerciales.

5.4.4El Arancel
Vigente para esta partida corresponde al 20%, con una preferencia arancelaria

del 100% a través del acuerdo AAP CE 59 otorgado por Argentina a Ecuador.

Adicionalmente, Las autoridades fiscales y aduaneras de la Argentina han
divulgado, una serie de medidas para aumentar los ingresos de recaudacion,
evitar la subfacturacion y establecer controles eficientes a las importaciones.

Las medidas tomadas se resumen asi:

e Aumento de posiciones arancelarias para inspeccion pre-embarque,
conllevando un sobre costo de las importaciones, por el servicio que prestan
las entidades internacionales certificadoras para emitir un concepto de

conformidad en precios y en calidades del bien objeto de la transaccién.
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Este sobre costo puede llegar a sobrepasar el 1% del valor FOB de la
mercancia.

e A los importadores argentinos se les exige un pago de US$10 por cada
operacion de importacion, con el fin de mantener el Sistema Aduanero
Maria.

e Los importadores tienen que hacer una nueva declaracion detallada en el
depdsito aduanero provisional, una vez ha llegado la nave o aeronave al
territorio argentino y asi poder movilizar la mercancia a los depdsitos
aduaneros autorizados. Antes de 15 dias deben presentar la Declaracion
Definitiva del despacho para consumo de la mercancia, conllevando con
este procedimiento, posibles diferencias que serian consideradas como
delitos.

e Establecimiento de un Sistema de Control Morado, para controlar precios de
referencia, el cual en caso de existir duda en los precios de referencia, se le
exige al importador la constituciéon de una garantia por posibles dudas del
funcionario aduanero de turno. Implica posteriormente comprobar con
documentos que el valor declarado de la mercancia importada es el
correcto. En Argentina, las garantias tienen un costo, dependiendo de si

son bancarias o de compaiiias de seguros.

Obligacion de inscripcion ante la Administracion Federal de Ingresos Publicos,

con el objetivo de obtener el Certificado de Validacion, el que consiste en un
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empadronamiento a todos los importadores en la Argentina y aquellos que no
obtengan el Certificado de Validacion de Datos de Importadores, se les
sancionara con el aumento del 100% en los impuestos de ganancias y el

anticipo del .V .A.

La Tasa Estadistica es del 0.5% del valor CIF, cubre a la mayoria de los
productos importados; excepto combustibles, armas, libros, periddicos y bienes
de capital no usados entre otros. Esta tasa no aplica para los productos

provenientes de los paises miembros del MERCOSUR.

El IVA general en Argentina es del 21%. Algunos productos agricolas, mineros,

educacionales y medicinas pagan una tasa diferencial de IVA

Se impone un 3% de Impuesto Anticipado a la Utilidad para bienes de consumo
o de venta al por menor, excepto para aquellos que son importados por el

usuario final en donde el impuesto es del 11%.

Algunos productos que deben cumplir requisitos especiales de etiquetado,
incluyen frutas; textiles y confecciones, sombreros, guantes, calzado, muebles,

articulos de limpieza, juguetes, productos de papel y fertilizantes.

Las etiquetas de confecciones deben indicar los porcentajes de los materiales

utilizados en la elaboracion, el pais de origen, y el nombre del importador.
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5.4.5Formulario de Exportacion

DESCRIPCION DE LA EMPRESA EXPORTADORA

Nombre de la Empresa:

“‘HATS COMPANY”

Actividad a desarrollar:

La actividad econdmica que desarrolla la empresa es la comercializacion de
sombreros trenzados de paja toquilla, comercializadora en el mercado de

Buenos Aires Argentina.

Caracteristica principal de la Empresa:

Buscamos ser una comercializadora privada creada en el afio 2011 que trabaja
bajo principios de comercio justo y responsabilidad social corporativa con el fin
de exportar sombreros trenzados de paja toquilla de calidad y, generar una

distribucion justa, solidaria y equitativa de los beneficios.
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El objetivo a alcanzar

El objetivo principal del proyecto consiste en crear una comercializadora con
bases sélidas que permitan lograr el reconocimiento del producto, ofreciendo
sombreros ajustados a la calidad que demandara el mercado de Capital
Federal de Buenos Aires, para poderlos comercializar en la mayoria de tiendas

de souvenirs asi como también las tiendas de articulos de polo.

Ademas nos interesa crear alianzas estratégicas con locales comerciales
organizados y comprometidos, y con los mas calificados importadores, con el
objetivo de promover acuerdos de cooperacién e inversidn que generen

beneficios mutuos.

Representante legal:

Ing. Yessenia Mazza

RUC:

0103589149001

Nombre Representante (Actividad de Comercio Exterior)
Carlos Eduardo Nivelo

Direccion:

Canton Giron y Canton Biblian

Telefono: (593)72 815295 Fax:  (593) 72 810991
E mail: carlos_nivelo@hotmail.com

Email de empresa: hats_company@hotmail.com



mailto:carlos_nivelo@hotmail.com
mailto:hats_company@hotmail.com
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Contactos Telefbnicos nimeros convencionales: 005411 45194076 celular:

0054911 58893192 / 0054911 69279444

Fecha de inicio y terminacion del proyecto:
Fecha de Inicio: Diciembre 01 de 2012

Fecha de Terminacion: Indefinido

Fecha de presentacién del proyecto:

Diciembre de 2012.

1. ANTECEDENTES DE LOS SOCIOS

¢ Registro de datos

Nombre: Carlos E. Nivelo Ced: 0104232046

Direccion: Calle Cantén Girén y Canton | Ciudad, Region:

Biblia Cuenca_Region Sierra

Teléfono: 593 92622319 E-mail:
carlos_nivelo@hotmail.com

Profesiéon: Egresado de Ingenieria Comercial

Actividad Actual: Empresario

e Registro de datos de los Socios. (Utilizar los cuadros necesarios por

cada socio, de ser el caso):


mailto:carlos_nivelo@hotmail.com
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Nombre: Yessenia Mazza Ruc: 0103589149001

Direccion: Calle Canton Giron y | Ciudad, Region: Cuenca _ Region

Canton Biblia Sierra

Teléfono: 094685628 E-mail: yese karina@hotmail.com

Profesion: Ingenieria Comercial

Actividad Actual: Empresaria

e Sefiale por qué los socios constituyen el equipo idéneo para ejecutar el
proyecto (Habilidades y Experiencia):

e Organigrama Funcional del negocio (Tentativo)

GERENCIA
FINANCIERA

GERENCIA
GENERAL

GERENCIA
COMERCIAL

STAFF DE
APOYO

GERENCIA DE
EXPORTACION

2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO PARA EXPORTAR


mailto:yese_karina@hotmail.com
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e Beneficios de su producto/ servicio (En funcion de las necesidades vy

expectativas del cliente )

Producto: El producto que la empresa va a comercializar mantiene un
proceso artesanal cuyas materias primas son 100% de origen ecuatoriano
entre las cuales se encuentran la paja toquilla, tafilete, cinta, materiales de

procesos de blanqueado vy tintes.

Beneficios El sombreo de paja toquilla de Hats Company entrega a nuestros

clientes las siguientes caracteristicas:

Estilo cultural de Argentina

¢ Proteccién de los rayos solares.

¢ Estilo, distincién de tendencia.

¢ Diferenciacion de moda.

e Terminado de calidad, tafilete, cintas, y marca de tallas.

Certificaciones y Acreditaciones.

La comercializadora en su proceso de estandarizacion para la produccion

busca alcanzar.

e BPM (Buenas Practicas de Manufactura)

e |1SO 9001-2000
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e Tipo del Problema o Necesidad Existente (administrativo, financiero,

ventas internacionales exportacion, otros)

Es una comercializadora nueva que busca posicionar el sombrero de paja
toquilla, en el mercado de Buenos Aires con las mejores normas de calidad

para la fabricacion.

e Descripcion del Tipo de Tecnologia Aplicada a su Producto (artesania,

industrializado)

Las empresas proveedoras cuentan con sus procesos de transformacion con
magquinarias artesanales, muy béasicas las cuales no cuentan con sistemas de

automatizado.
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5.4.6 CONCLUSIONES

Mediante este proyecto de tesis se logr6 cumplir la creacion de la

Comercializadora de Sombreros Panama, asi como su plan de negocios para

el ingreso al mercado de Buenos Aires-Argentina.

A través del plan se determind que la ciudad para iniciar con la
comercializadora sera la Capital Federal de Buenos Aires.

El target del negocio, son los turistas internos y externos que visitan
dicha ciudad motivados por diferentes factores (Futbol, Tango, Influencia
Europea, Gastronomia, la Legalidad para los matrimonios entre
homosexuales, por sus condiciones climéticas y por el gusto de los
productos suntuarios).

Que el consumidor final no esta dispuesto a pagar mas de 50 doélares
americanos por un sombrero, por lo que se debera ajustar el producto a
ese rango de precios.

Que los productos que no sean estrella (sombrero clasico, de ala corta)
demandaran de mayor trabajo para su comercializacion.

Que el mercado objetivo seran las tiendas de souvenirs asi como
también las tiendas de articulos de polo.

Se conoce el tipo de empaque aceptado para la presentacion del
sombrero, (bolsa elaborada en tela, que lleva la forma del sombrero).

Se identificd que el cliente prefiere un estilo con apariencia del sombrero

tanguero, una insignia dentro de la cultura argentina.
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e Dentro de la parte de la negociacién se debe negociar el pago en
dolares, el cambio de moneda representaria a la comercializadora una
pérdida considerable en su utilidad razonable.

¢ El mejor canal de distribucion seria “exporta facil”

e El empaque y embalaje debe ser puesto en analisis para someterlo a

una re disefo, pretendiendo optimizar los recursos.

La comercializadora puede operar con la figura de no compafia constituida,
pero que se debera iniciar los procesos de constitucién de la misma para poder
obtener la confianza y las garantias que el cliente extranjero necesita, y se
analizado que la empresa esta perdiendo afios de constitucion mismos que
pueden ser proyectados a los clientes como sinébnimo de experiencia en el
mercado y no como la comercializadora sin figura legal como la es

actualmente.

Una vez estructurado el proyecto en su parte mercadolégica y analizada la
parte financiera, se ha llegado a la conclusion que es un proyecto viablemente
rentable, el mismo que generara empleo indirecto, fortalecera las exportaciones
de productos de identidad nacional y que generara utilidad al corto plazo sin

emplear una inversion alta y riesgosa.
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5.4.7 RECOMENDACIONES

Se recomienda obtener la experiencia necesaria en el mercado bonrence he
iniciar los tramites de constitucion de la empresa. A mediano plazo, la
expansion hacia los mercados internos de Buenos Aires, y hacia otros
mercados como: Brasil y Chile, justamente enfocandose en la época baja en
Argentina, de igual manera generar simuladores comerciales adaptados a cada

mercado a incursionatr.

Se resalta la necesidad de trabajar con el gobierno ecuatoriano y sus
organismos para promocion de exportaciones en el exterior, principalmente en
los temas de: Estandarizacion de los procesos, unificacion de quimicos para la
produccién, marca pais, resaltando la genuinidad del sombrero Panama como
propio y exclusivo de Ecuador. Asi como también pretender a futuro los sellos
hace bien, hace mejor. De igual manera, crear una estructura de busqueda de
informacion referente a capacitaciones diversas de entidades publicas o
privadas para que a través de la comercializadora se pueda hacer llegar esa
informacion a los productores, de esa manera se crea vinculos de ganar-ganatr,
en particular el objetivo es alcanzar un producto de calidad con responsabilidad
social y competitivo. Para finalizar se recomienda dejar por sentado este
proyecto como un referente para nuevos emprendimientos que rescaten
productos ecuatorianos, los cuales dejen en alto el nombre de nuestro pais en
el exterior, asi como también que generen nuevas fuentes de ingreso para

nuestros com patriotas.



ANEXOS

Anexo 1: Materia Prima, proceso preparacion, tejido, proceso

Ny

Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: Tejiendo La Vida — Maria Leonor Aguilar De Tamariz / Segunda Edicion — CIDAP.

Anexo 2: Proceso de Comercializacion y Cultivo

PERSONAS QUE INTERVIENEN EN LA MANUFACTURA
DEL SOMBRERO SEMI-ELABORADO Y EN SU
COMERCIALIZACION.

!

EXPORTADORES

!

COMISIONISTAS
PERROS

v
AZOCADORES COMPOSITORES EMPACADORES

TEJEDORAS

PERSONAS QUE INTERVIENEN EN EL CULTIVO Y
COMPRA-VENTA DE LA CARLUDOVICA PALMATA

CULTIVADORES Y PRODUCTORES COSTENOS
MAYORISTAS SERRANOS (a nivel provincial)

MINORISTAS SERRANOS (a nivel provincial)

!

MAYORISTAS (a nivel sectorial o cantonal)

{

MINORISTAS (a nivel sectorial o cantonal)

REVENDONAS O PROCESADORES DE
PAJERAS COSECHADORES SECADORES LA MATERIA PRIMA

Elaborado: Carlos Nivelo
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Anexo 3. Modelos de Sombreros a exportar

Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: Tejiendo La Vida — Maria Leonor Aguilar De Tamariz / Segunda Ediciéon — CIDAP.
Fuente: Google imagenes
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Anexo 4. Logo de hoja menbretada — Banners.

Genuine
Panama dHats
ﬁy Eenador

Aatértico Sombre
HeckRo a mearo

Elaborado: Carlos Nivelo
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Anexo 5. Formulario de determinacién C/P.

FORMULARIO DE CAPACIDAD PRODUCTIVA

FORMULARIO N*

NOMBRE DEL PROPIETARIO:
UBICACION:
TELEFONO:

EN QUE ANO INICIO SUS ACTIVIDADES:

CUANTAS UNIDADES GENERA LA DIA:

CUANTOS DIAS A LA SEMANA TRABAJA:

CUANTAS HORAS LABORA DIA:

CUANTOS TRABAJADORES TIENE A SU CARGO:

EL NIVEL DE ROTACION DE SUS EMPLEADOS ES: ALTA
BAJA

ESTARIA EN LA CAPACIDAD DE CUBRIR UN
PEDIDO DE 500 UNIDADES MENSUALES:

CADA QUE TIEMPO REALIZA MANTENIMIENTO
A SUMAQUINARIA:

TIENE PROBLEMAS CON SUS SERVICIOS BASICOS

SUMAQUINARIA Y EQUIPOS ACTUALMENTE
CUENTAN CON ALGUN SEGURO:

PRODUCTOR COORDINADOR

Elaborado: Carlos Nivelo
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Anexo 6. Carta de presentacion — contacto a nuevos proveedores

Estimados.

Mis mas sinceros saludos, he visitado su pagina Web, y entiendo que trabajan con
sombreros de paja toquilla, Panama Hat, mi nombre es Carlos Nivelo, soy fabricante
de sombreros panama, vivo en la ciudad de Cuenca Ecuador y me gustaria dar a
conocer mi oferta de dicho producto, el cual es de la mas alta calidad. Trabajamos en

varios tipos de tejido, modelo, color, estilo, etc.

En caso de requerir mayor informacion, quedo a sus 6rdenes.

Atentamente.

’f{‘__,_.'

Carlos Eduardo Nivelo

JEFE COMERCIAL

HATS COMPANY

MOBILE: 593-92622319

TELF: 593 72815295 — 593 92622319.
PIN: 2302A622

CUENCA - ECUADOR

Antes de imprimir este mensaje, piense sobre la responsabilidad AMBIENTAL - 1SO 14001
Before printing this message, think about environmental responsibility - 1ISO 14001

HATS COMPANY - ECUADOR Péagina 1de 1

Elaborado: Carlos Nivelo
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Anexo 7. Carta para rastrear de pedido en aforo fisico Aduana Argentina.

ine

Genui
Panama Hats
Trafico Externo:

Cuenca, a 02 de septiembre 2011

Estimado
Sergio Moreira.

Buenos Aires.-

J./ VENTAS-051-001

A mi pesar debo informarle que su pedido se encuentra en aforo fisico, el tema es que al suceder esto
el tiempo de demora es de 8 dias minimo, segun informacién remitida por funcionarios de: Correos del

Ecuador.

Para constatar lo afirmado y en honor a la verdad usted puede ingresar a USPS.

LINK DE RASTREO:

http://itrkenfrm1.smi.usps.com/PTSInternetWeb/InterLabellnquiry.do?origTrackNum=CQ342206009US

El cédigo del envi6 o tracking es:

CQ342206009US

CONSULTAR AL CORRESPONSAL EN ECUADOR CORREO E. GUAYAQUIL.

Telephone: (593 - 4) 2598100

. PRESIONE: 1
. PRESIONE: 1
. O EXT: 6504 — 6566 -

O pida que le transfieran a: CQ= cddigo postal.

Ante todo mil disculpas por las molestias ocasionadas.

Atentamente:

CARLOS E. NIVELO
JEFE COMERCIAL
HATS COMPANY
MOBILE: 593-92622319
PIN: 23022622
CUENCA — ECUADOR

Antes de imprimir este mensaje, piense sobre la responsabilidad AMBIENTAL - 1SO 14001
Before printing this message, think about environmental responsibility - ISO 14001

HATS COMPANY - ECUADOR
Elaborado: Carlos Nivelo

Paginalde 1l
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Anexo 8. Formulario de nuevo pedido a proveedor

FORMULARIO DE PEDIDOS

FORMULARIO M

MOMBRE DEL CLIEMTE:
UBICACION:
TELEFONO
EMN QUE ANO INICIO SUS ACTIV
CORREO:
CEO2 Modelo clasico 2-3 Blanco Megra/Cafe 7cm 2 2 2 2 2 2 2 12 16| S 192.00
Blanco
CEO6E Perdiz Vaquero 2-3 con Café |Negra/Café 8cm 2 2 2 2 2 2 2 12 17| & 2
C Corte Diamanete 2-3 Blanco MNegra/Café 7cm 2 2 2 2 2 2 2 12 16| & 1
C Corte Diamanete 10-11 |Blanco Megra 7cm 5 1 1 1 1 1 1 1 & 38| & 2
< odele Italianco 2-3 Blanco Megra/Cafe 2 2 2 2 2 2 2 12 16| S 1
c odelo Italiano 10-11 |Blanco MNegra 7cm 1 1 1 1 1 1 1 6 38| 5 2
CE Wiodelo Planter 2-3 Blanco MNegra/Café 7cm 2 2 2 2 2 2 2 12 16| & 1
C Modelo Planter 10-11 |Blanco Negra 7ecm 1 1 1 1 1 1 1 & 38| 5 2
o 0 o o ol s -
TOTAL SOMBREROS 78 5 1,656.00

Elaborado: Carlos Nivelo

Anexo 9. Formulario de Encuesta

Encuesta dirigida al cliente intermediario:

1. Usted conoce del sombrero de paja toquilla o sombrero Panama.

Sio No

2. Sabia usted que este sombrero no es originario de Panama si no
de Ecuador.

Si o No
3. Sus clientes se interesan por el legitimo sombrero Panama

Sio No

4. Cuanto cree que sus clientes estan dispuestos a pagar por este
producto

5. En que estacion del afio vende mas este producto.

e Verano

e Otofio

e Primavera
e Invierno

6. Que caracteristica especial recomendaria para el sombrero
Panama.

e Color Blanco
e Modelo tipo Tanguero

e Etiqueta de tela
e Tafilete con los colores de la bandera de Argentina
e Otros:

Elaborado: Carlos Nivelo



Anexo 10. Formulario de Encuesta

Resultados de las encuestas. 123 4 567 8 910111213 14 15 16 17 18 19 20 21 Resultados
Pregunta 1.
Si 11 11111111111 1111 111 20
Mo 1 1
21
Pregunta 2. |
Si 1111111111 1111111111 20
Mo 1 1
Pregunta 3. |
Si 1111111111 1111111111 20
Mo 1 1
Pregunta 4. |
99068906080 0600089998698 9 99
Cuanto. ... ... RERSRSREARSARAIARS SRR 35.67
Pregunta 5.
1 1 11 11 11 11 1 10
2. 111 1 1 1 6
3 1 1 1 3
s 1 1 2
Pregunta 9.
1 1 1 1111 11 8
2. 111111 111111 1 13
3 1 1 1 1 1 11 7
4 111 1 1 1 6
5 0
34

Elaborado: Carlos Nivelo
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Anexo 11. Tipo de cambio de referencia (pesos por ddlares estadounidense)
- ENMERO 10 3.82
M | Feerero 10 3.86
- MARZD 10 3.88
M| seriL 10 3.89
- JUNIO 10 3,93
- JuLie 10 3,94
- AGOSTO 10 3,95
- SEFTIEMERE 10 3,96
- OCTUBRE 10 3,96
- MOVIEMERE 10 3,98
- DICIEMERE 10 3,97
- EMNERO 11 4,00
- FEERERC 11 4,03
EME FEE MAR AEBR|JUM | JUL AGC SEP OCT NOW DIC ENE FEE MAR ABR|MAY JUN| JUL AGO - MARZD 11 4.05
1o 10, 10|10 10| 10| 10 |10 10| 10 |10 00 [ 01 11 11 11 1111 11 - AERIL 11 208
- MAYD 11 4,09
- JUNID 11 4.117
- JuLi» 11 4,714
) - AGOSTO 11 4,20
Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: IPC / http://www.ipcblog.es/ipc-2011/

Anexo 12. Evolucién anual del IPC / (inflacion)

35
0 IPC Enero 2011: 3,3%
IPC Febrero 2011:3,6%
IPC Marzo 2011: 3,6%
IPC Abril 2011: 3,8%
IPC Mayo 2011: 3,5%
IPC Junio 2011: 3,2%

IPC Julio 2011: 3,1%

25
20
15

10

05

00+

2010 Enero
Febrero
Marzo
Abpril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
2011 Enero

Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: IPC / http://www.ipcblog.es/ipc-2011/

Anexo 13. Turismo receptivo. Turistas segun pais de origen. Aeropuerto Internacional Ezeiza

Resto del mundo
5,8%

Brasil

Chile
4.5%

Estados Unidos y
Canada
15,3%

Resto de América
17,5%

Elaborado: Carlos Nivelo
Fuente: INDEC, Encuesta de Turismo Internacional.
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Anexo 14. Factura comercial

o ats
Company

Yessenia Mazza Garcia

ORDENM DE PEDIDO

Ecuador: Calle Juan Vivas 1-80 y Av. 1 de Mayo
Telf: 00593 7 2810991 Cel: 00593 95142234
yessenia.mazza@gmail.com
hats_company@hotmail.com

Telf: 005411 45194076
Celi 0054911 58893192 / 0054911 69279444

Yesse N° 000016
lenta:

Fecha:
Cantidad Descripcion Precic Unitario Precio Total
Argenina : Ecuador:

Calle Juan Vives 1-80 y Av. 1 de Mayo
Telf- 00593 7 2810991 Cek D0553 95142234

Elaborado: Carlos Nivelo




Anexo 16. Grafico. Tabla de tasas de envi6 segun el sistema exporta facil

™ ...
exporta facil

DOCUMENTOS Y PAQUETERIA

EMS INTERNACIONAL

4-5 DIAS 6 DIAS 7 DIAS
PESO Gr. GRUPO 1 AMERICA GRUPO 2 EUROPA GRUPO 3 RESTO DEL MUNDO
TARIFA IVA TOTAL TARIFA IVA TOTAL TARIFA IVA TOTAL

0-500 29,46 3,54 33,00 35,71 4,29 40,00 40,18 4,82 45,00
501-1000 34,82 4,18 39,00 45,09 5,41 50,50 50,89 6,11 57,00
1001-1500 40,18 4,82 45,00 54,46 6,54 61,00 61,61 7,39 69,00
1501-2000 45,54 5,46 51,00 62,95 7,55 70,50 71,43 8,57 80,00
2001-2500 59,38 7,13 66,51 68,75 8,25 77,00 83,93 10,07 94,00
2501-3000 65,63 7,88 73,51 75,89 9,11 85,00 92,86 11,14 104,00
3001-3500 71,88 8,63 80,51 83,04 9,96 93,00 101,79 12,21 114,00
3501-4000 78,13 9,38 87,51 90,18 10,82 101,00 110,71 13,29 124,00
4001-4500 83,48 10,02 93,50 97,32 11,68 109,00 119,64 14,36 134,00
4501-5000 88,84 10,66 99,50 104,46 12,54 117,00 128,57 15,43 144,00
5001-5500 94,20 11,30 105,50 111,61 13,39 125,00 137,50 16,50 154,00
5501-6000 97,77 11,73 109,50 118,75 14,25 133,00 146,43 17,57 164,00
6001-6500 101,34 12,16 113,50 125,89 15,11 141,00 155,36 18,64 174,00
6501-7000 104,46 12,54 117,00 132,14 15,86 148,00 164,29 19,71 184,00
7001-7500 108,04 12,96 121,00 138,39 16,61 155,00 173,21 20,79 194,00
7501-8000 111,61 13,39 125,00 144,20 17,30 161,50 181,25 21,75 203,00
8001-8500 115,18 13,82 129,00 150,00 18,00 168,00 189,29 22,71 212,00
8501-9000 118,75 14,25 133,00 155,36 18,64 174,00 197,32 23,68 221,00
9001-9500 122,32 14,68 137,00 161,16 19,34 180,50 205,36 24,64, 230,00
9501-10000 125,45 15,05 140,50 166,96 20,04 187,00 213,39 25,61 239,00
10001-10500 129,02 15,48 144,50 172,77 20,73 193,50 221,43 26,57 248,00
10501-11000 132,59 15,91 148,50 178,57 21,43 200,00 229,43 27,53 256,96
11001-11500 136,16 16,34 152,50 184,38 22,13 206,51 237,5 28,50 266,00
11501-12000 139,29 16,71 156,00 190,18 22,82 213,00 245,54 29,46 275,00
12001-12500 142,86 17,14 160,00 195,98 23,52 219,50 253,57 30,43 284,00
12501-13000 146,43 17,57 164,00 201,34 24,16 225,50 261,21 31,35 292,56
13001-13500 150,00 18,00 168,00 207,14 24,86 232,00 269,64 32,36 302,00
13501-14000 153,57 18,43 172,00 212,95 25,55 238,50 277,68 33,32 311,00
14001-14500 157,14 18,86 176,00 218,75 26,25 245,00 285,71 34,29 320,00
14501-15000 160,27 19,23 179,50 224,55 26,95 251,50 293,75 35,25 329,00
15001-15500 163,84 19,66 183,50 230,36 27,64, 258,00 301,79 36,21 338,00
15501-16000 167,41 20,09 187,50 236,16 28,34] 264,50 309,81 37,18 346,99
16001-16500 170,98 20,52 191,50 241,96 29,04] 271,00 317,86 38,14 356,00
16501-17000 171,43 20,57 192,00 247,32 29,68 277,00 325,89 39,11 365,00
17001-17500 175,00 21,00 196,00 253,13 30,38 283,51 333,93 40,07 374,00
17501-18000 178,57 21,43 200,00 258,93 31,07 290,00 341,96 41,04 383,00
18001-18500 182,14 21,86 204,00 264,73 31,77 296,50 350,00 42,00 392,00
18501-19000 185,71 22,29 208,00 270,54 32,46 303,00 328,04 39,36 367,40
19001-19500 189,29 22,71 212,00 276,34 33,16 309,50 366,07 43,93 410,00
19501-20000 192,86 23,14, 216,00 282,14 33,86 316,00 374,11 44,89 419,00
20001-20500 196,43 23,57 220,00 287,95 34,55 322,50 381,25 45,75 427,00
20501-21000 200,00 24,00 224,00 293,30 35,20 328,50 388,39 46,61 435,00
21001-21500 203,57 24,43 228,00 299,11 35,89 335,00 395,54 47,46 443,00
21501-22000 207,14 24,86 232,00 304,91 36,59 341,50 402,68 48,32 451,00
22001-22500 210,71 25,29 236,00 310,71 37,29 348,00 409,82 49,18 459,00
22501-23000 214,29 25,71 240,00 316,52 37,98 354,50 416,96 50,04 467,00
23001-23500 217,86 26,14, 244,00 322,32 38,68 361,00 424,11 50,89 475,00
23501-24000 221,43 26,57 248,00 328,12 39,37 367,49 431,25 51,75 483,00
24001-24500 225,00 27,00 252,00 333,93 40,07 374,00 438,39 52,61 491,00
24501-25000 228,57 27,43 256,00 339,29 40,71 380,00 445,54 53,46 499,00
25001-25500 232,14 27,86 260,00 345,09 41,41 386,50 452,68 54,32 507,00
25501-26000 235,71 28,29 264,00 350,89 42,11 393,00 459,82 55,18 515,00
26001-26500 239,29 28,71 268,00 356,70 42,80 399,50 466,96 56,04 523,00
26501-27000 242,86 29,14] 272,00 362,50 43,50 406,00 474,11 56,89 531,00
27001-27500 246,43 29,57 276,00 368,30 44,20 412,50 481,25 57,75 539,00
27501-28000 250,00 30,00 280,00 374,11 44,89 419,00 488,39 58,61 547,00
28001-28500 253,57 30,43 284,00 379,91 45,59 425,50 495,54] 59,46 555,00
28501-29000 257,14 30,86 288,00 385,27 46,23 431,50 502,68 60,32 563,00
29001-29500 260,71 31,29 292,00 391,07 46,93 438,00 509,82 61,18 571,00
29501-30000 264,29 31,71 296,00 396,88 47,63 444,51 516,96 62,04 579,00

Elaborado: Carlos Nivelo

Fuente: Correos de Ecuador — Cuenca
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Anexo 16. Formulario DAS

Google Chrome

O exportafac, comeosdelecuador, com,ec/expor tzFac /ages/formulario formularioSolidtud. jsf

no Nacional de la blica del
Ecuador

PROCESOS CONSULTAS

Dedlaracion Aduanera Simplificada Exporta Facil
Gufa Postal; CP-72, EM-1, CN-22, CN-23

No. Orden: I:I Cadigo Aduana: l:l Régimen: Fecha Presentacidn: I:I
ND:"I"E Reniante /- essena Vazza Garce Persona de Cantacto: Emal: L ]
juan vives 1-80 *Tel f Fax: 503 l:l Pais Procedencia:

N

Direccién: RUC: 1103589149001 * Ciudad Embargue: | Seleccions Ciudad v
Ciudad: CUENCA Puerto Embarque: l:l
|| colosPosi

3. DESTINATARIO

* Destinatario: I:l * Persona de Contacto: l:l ¥ Pais Destino: ‘ Seleccions Pale v‘
*Tel [ Fax: l:l Codigo Postal: ‘ |

* Direccidn: Celular: l:l * Ciudad Destino: | Sekeccions Cudad v
4 Enail: l:l

4 DETERMINACION DE LA BASE INPONIBLE
rogusn | P Bvutu(l(g):l:l UotalBultos| | +Tipo de Servicio:| Certicado Exporta F )| Valor Tatal Flete sin IVA:

5. DETALLES DE LAS MERCANCIAS / SERIES

Celular;

Elaborado: http://exportafacil.correosdelecuador.com.ec/exportaFacil-internet/pages/formulario/formularioSolicitud.jsf



http://exportafacil.correosdelecuador.com.ec/exportaFacil-internet/pages/formulario/formularioSolicitud.jsf

