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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio de factibilidad propone brindar al mercado de la ciudad de Quito
un producto nuevo “Camisetas Pintadas a Mano”, es decir la existencia de un sitio
creativo donde los clientes puedan obtener en cada producto verdaderas obras de
arte, donde cada cliente podré decidir su propio disefio y colores en cada camiseta,
en otras palabras seran los creadores de su prenda de vestir. Ademas este producto
brinda la posibilidad que su portador sea quien imponga su propia moda, donde la
exclusividad representa el sello de calidad de la empresa. EI mercado que se asemeja
alas caracteristicas del producto estad compuesto por hombres y mujeres en edades
comprendidas entre 25 - 44 afios, quienes tienen un criterio formado y saben lo que

guieren en una prenda de vestir.

Actuamente en la capital no existen empresas que se dediquen a la produccion
artesanal de camisetas pintadas o por |10 menos no empresas posicionadas, ya que los
pOCos que Se encuentran son artesanos informales que se los pueden encontrar en las
calesu otros mas acorde ala era de latecnologia ofertan sus camisetas por internet,
motivo por el cual, se realizd un andlisis en base a la competencia indirecta que
corresponden a camisetas estampadas entre las méas reconocidas estan: MAQUENO
REPUBLIK, TRIBU, CHOLO MACHINE, ZSIMON, razon por la cua su
comercializaciéon se realizard desde un lugar estratégico ubicado en el sector de la
MARISCAL, lugar donde la afluencia de personas es la adecuada y las

caracteristicas del mercado se gjustan alas que requiere € proyecto.

Al ser una empresa artesana se hace indispensable asociarse a la cdmara Artesanal

de Pichincha, y calificarse en la Junta Nacional del Artesano para de esta manera
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obtener los multiples beneficios de laley de defensa del artesano, la misma que rige

aeste tipo de actividad.

El monto de la inversion del proyecto es de $10.473,95; donde el 55% sera
financiado por los socios, y € restante sera financiado por medio de un préstamo
bancario. La Tasa Interna de Retorno del proyecto es del 48%, superando a la
TMAR correspondiente al  16%, lo cual demuestra que es viable lainversién y que
entregara a los inversionistas sus recursos mas una rentabilidad adicional. Por otro
lado, €l periodo de recuperacion del proyecto es de 3 afios, el mismo que representa
un periodo razonable y atractivo para los inversionistas, finalmente e punto de
equilibrio de produccion esde 874 camisetasy en dolaresesde $17.516,22, lo cua

es alcanzable, yaque a mes se van a producir 1896 camisetas.
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CAPITULONo1

1.1 GENERALIDADES

1.1.1. ANTECEDENTES

La camiseta lleva un siglo en la historia de la humanidad y se ha convertido en la

prenda de ropa por excelencia.

Desde sus origenes como camisetas interiores hasta la actualidad, quiza lo mas
reciente son las tiendas de camisetas por internet, estas prendas han servido como
vestimenta de innumerables empresas, equipos deportivos, gércitos, también como
soporte publicitario de miles grupos de musica, ciudades, productos, asociaciones y
organizaciones. Las llenaron de color los hippies, saltaron a la fama con €l cine,
protestaron pidiendo justicia 'y paz, difundieron cultura, subieron a las pasarelas de
moda; han sido estampadas de todas maneras. a mano, con tintes, con serigrafia,
transfer, vinilos, bordados, de esta manera han tratado todos los temas: humor, amor,

critica, politica, ecologia, religion, sexo®

Actuamente, El mundo se ve invadido por formas de producciény consumo donde

la estandarizacion de productos es cada vez més notoria.

1 http://1001camisetas.com/2008/04/historia-de-la-camiseta-como-prenda. html
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Muchas empresas brindan al mercado camisetas estandarizadas con el objetivo de
abaratar costos de produccion, utilizar una Unica estrategia y ademas obtener una

produccion concentrada.

La aplicacion de estandarizacion en la produccion puede reducir la eficiencia o
eficacia de los empleados como también ocasionar la desmotivacion interna de
quienes trabajan en las empresas, ya que no les permiten tener iniciativa en procesos

alternativos.

“La estandarizacion de productos puede dar por resultado un producto que no deje

clientes plenamente satisfechos en ninguna parte” >

Este fendmeno hace que los productos y servicios tengan poca o nula variacion entre
las diferentes empresas competidoras, logrando asi que €l cliente consumidor no
tenga opciones de eleccion a momento de adquirir un producto y/o servicio. Ademas
la estandarizacion trae consigo un fendmeno aun mayor la declinacién del empleo en
la industria manufacturera a medida que las nuevas tecnologias sustituyen mano de

obra por capital, pese alas ventajas comparativas de una mano de obra abundante.

La produccion en serie es muy comin especialmente en las prendas de vestir como
las CAMISETAS, las mismas que han hecho que el mercado sea cada vez menos
sensible alas necesidades del cliente, ya que la estandarizacion satisface necesidades

globales NO individuales.

2 http://www.sol oeconomia.com/globalizacion-ventajas.html
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1.2. Situacion ddl Ecuador en laindustria textil

El Sector de la confeccion ha sido altamente fragmentado y de tipo familiar en €
pais. Dentro de la estrategia de incrementar competitividad internacional, araiz de la
apertura comercia de inicios de los 90s, el ingreso de empresas textiles con plantas
de confeccion propias cambio significativamente el panorama de la confeccion
nacional el cua se vio slbitamente inyectado con précticas gerenciaes y nuevas
estrategias de comercializacién y ventas. La apertura comercial genero para la

industriatextil unainteresante recuperacion de la balanza comercial.

En & Ecuador, la industria textil y de confecciones, se encuentra reforzada por toda
una infraestructura de empresas de insumos y de servicios las que en conjunto

conforman todo el “cluster textil y de confecciones’>.

En lo que se refiere en terminado o acabado textil, la industria local esta soportada
por la presencia de una industria quimica nacional pequefia, y por extensiones,
subsidiarias y representantes de las mas importantes marcas de proveedores de

productos quimicos textiles.

La produccion nacional, a pesar de tener un amplio campo de oferta de tejidos para la
confeccion, no abastece a la demanda nacional, por € requerimiento de productos
especiales que no se producen localmente, por niveles de calidad exigentes y por €

hecho de que laindustria textil exporta unaimportante cantidad de sustejidos.

% Estudio de Competitividad del Sector " Textilesy confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, industrializacion,
pescay competitividad” CAPEIPI



El sector textil Ecuatoriano se remonta a la época de la colonia cuando las grandes
haciendas tenian como una de sus importantes fuentes de ingresos la cria de grandes
rebafios de ovejas en los paramos de los andes. El esquilado y lavado de la lana
dieron origen a los obrages. Las primeras industrias textiles que aparecieron
posteriormente se dedicaron a procesamiento de lana. La introduccion del algoddn

se da desde las primeras décadas del 1900 |legando a consolidarse en los afios 50.

Siguiendo | as tendencias internacionales de consumo de fibras textiles, el espectro de
consumo naciona incluye fibras naturales (algodon y lana), artificiales (viscosa) y
sintéticas (acrilico, nylon, poliéster) utilizadas en la fabricacién de hilados y tejidos

destinados tanto al mercado local como a la exportacion.

En 1992, como consecuencia de la apertura de mercados, € gremio textil presiono
para gue existan medidas de proteccion a la produccion nacional especiamente a

aquellas a parar la competencia desleal como laimportacion de ropa usada.



Javier Diaz, presidente de la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE),
afirma gque aunque esto no es una tendencia marcada, € consumo de ropa nacional se
ha incrementado desde 2005 y 2006.

En el afio 2000, momento en el que Ecuador adoptd la dolarizacion, se produce un
incremento de las exportaciones del 8,14% con relacion alas de 1999, lo que marca
una tendencia que empezo a ser normal durante este nuevo milenio; Unicamente en €l
2002 se produce una disminucion de las exportaciones textiles, rapidamente
recuperada en los siguientes dos afnos, llegando a exportar cerca de 90 millones de
ddlares en el 2004, superando el pico mas ato en los Ultimos 10 afios (1997 — 82

millones de ddlares exportados)4

L as empresas textiles Ecuatorianas han concentraron la mayor parte de sus ventas en
el mercado local, aunque siempre ha existido vocacién exportadora. A partir de la
década de los 90, las exportaciones textiles fueron incrementédndose, salvo por
algunas caidas en |os afios 1998 y 1999.

Conscientes de que €l desarrollo del sector esta directamente relacionado con las
exportaciones, los industriales textiles han invertido en la adquisicién de nueva
maguinaria que les permita ser mas competitivos frente a una economia globalizada.
Asi mismo, las empresas invierten en programas de capacitacion para el personal de
las plantas, con el afan de incrementar los niveles de eficiencia y productividad; la
intencion es mejorar los indices de produccion actuales, e innovar en la creacion de

nuevos productos gque satisfagan la demanda internacional.

No obstante, otro factor fundamental para seguir creciendo nuestra participacion en
el mercado externo, es que el Gobierno Nacional negocie acuerdos comerciales con
los paises que demandan nuestra produccion y que ofertan lo que requerimos. Entre
los paises 0 bloques econdmicos mas importantes comercialmente hablando se
encuentran Estados Unidos, la Union Europea, Venezuela, México, Canada y
Centroamérica; por tanto, el Ecuador debe procurar acuerdos con estas naciones que

garanticen a nuestros productos un acceso preferencial a sus mercados a largo plazo,

* http://www.aite.com.ec/



enmarcados en una normativa gque clara que genera un ambiente de certidumbre y

seguridad paralos negociosy las inversiones.

Laintencion es fortalecer los lazos comerciales con los paises Andinos, pero ampliar
nuestras exportaciones a otras latitudes para poco a poco llegar a mas paises
latinoamericanos y europeos. Todo esto contribuird con € objetivo principa de

nuestro sector gque es la generacién de empleo digno paralos ecuatorianos.

La diversificacion en e sector ha permitido que se fabrique un sinnimero de
productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tegjidos los principales en
volumen de produccion. No obstante, cada vez es mayor la produccion de
confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como de manufacturas para €l

hogar.

El sector textil genera varias plazas de empleo directo en € pais, llegando a ser €l
segundo sector manufacturero que méas mano de obra emplea, después del sector de
alimentos, bebidas y tabacos. Segun estimaciones hechas por la Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador — AITE, arededor de 50.000 personas laboran.

El 2010 termin6 dgjando un balance positivo para € sector textil-confeccion
ecuatoriano, especialmente si |0 medimos por el comportamiento de sus ventas. Las
cifras oficiales prevén un crecimiento del 6% frente a 2009, indicador favorable que
nos confirma como el segundo sector de la manufactura ecuatorianay uno de los que

més empleo directo generaen el pais.”

Este ha sido un afio marcado por el acelerado incremento del precio de las materias
primas que utiliza nuestra industria, incrementos que en algunos casos superaron €l
100% del costo del afio anterior

En e AITE, existen solo datos estadisticos en general, no se puede especificar o

separar datos o informacion especificamente sobre camisetas, cabe aclarar.

Actuamente en e Ecuador existen empresas que se dedican a la produccién y

comercializaciéon de camisetas, pero la mayoria de estas |0 hacen en serie, a pesar

> www.aite.com.ec



de sus disefios atractivos mucha gente prefiere tener un modelo Unico y que sea

realizado de forma diferente.

El mercado actual de camisetas es muy intenso y saturado dentro de la ciudad de
Quito es por esa razén gue se deben buscar otros lugares que ofrezcan la oportunidad
de crecer con ideas nuevas de negocio, es asi como se busca satisfacer las
necesidades de un mercado aun no explotado dentro del Distrito Metropolitano de

Quito.

La propuesta del proyecto es la diferenciacién de cada camiseta por medio de su
disefio, donde cada uno de estos es pintado a mano, logrando de esta manera que €l

cliente sienta que su producto es Unico.

1.2  Objetivogeneral del Proyecto

Determinar la factibilidad de la creacion de una empresa que disefie, confeccione y
comercialice camisetas pintadas a mano, la misma que satisfaga gustos individuales

mas no estandarizados en la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

o Establecer €l perfil del cliente actual y potencial del producto.

e Determinar lalocalizacion optimadel expendio de las camisetas.

e Evaluar los costos totales e inversion del proyecto.

e Determinar los competidores directos e indirectos de las camisetas,

e Determinar los costosiniciales de inversion.
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e Redizar e andlisis de riesgos del ambiente en e que se desenvuelve el

proyecto.

1.3 Conclusién

En un pais en el cual es cada vez més dificil la situacion econdmica de las familias,
por el ato costo de la vida, muchas de estas buscan un mejor nivel de ingresos,
emprendiendo la creacion de empresas familiares logrando asi no solo independencia
econdémica sino laboral, donde todos los esfuerzos realizados son para beneficio

propio y de lafamilia.

Al existir un sinnimero de necesidades por cubrir en € mercado Ecuatoriano donde
los individuos y las empresas tienen una tendencia de compra de productos
estandarizados, es ali donde aparece e concepto de Productos Personalizados,
anicos paralos individuos, este es € determinante para entender que existe un nuevo
mercado que busca exclusividad y representan un mercado de necesidades

heterogéneas.

Por medio de herramientas de investigaciéon de mercado y conocimientos de
administracion de empresas permitiran conocer el grado de aceptacion de este nuevo
producto en el mercado de la ciudad de Quito, también la investigacion de mercado

permitira tener informacion constante tanto de la competencia directa como indirecta.

Para el efecto, se aplicardn los conocimientos adquiridos de la investigacion de
mercados, marketing, administracion, finanzas, recursos humanos, y otras materias

dentro de laevaluacion



CAPITULO No 2
ESTUDIO DE MERCADO

El objetivo principal de estudio de mercado serd determinar S se esperan ventas
superiores a minimo deseado. Este estudio es un conjunto Util de técnicas para
obtener informacion acerca del medio ambiente en e que se encuentra la empresa

asf como pronosticar tendencias para que ésta pueda reaccionar con oportunidad®

2.1 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar el mercado objetivo para camisetas pintadas a mano dentro del Distrito

Metropolitano de Quito.

OBJETIVO ESPECIFICOS
e Analizar la evolucién de las camisetas en € Ecuador.

e Determinar los gustos y preferencias de los potenciales clientes en base a las
encuestas.

e Redlizar andlisis de la competencia.

e Déefinir e producto a vender

e Determinar el tamafio de mercado

e Andisisdeofertay demandadel producto.

e Conocer lademanda insatisfecha.

e Investigar los productos sustitutos que existen.

e Determinar capacidad de pago.

® SANCHEZ, Alfonso , Plan de negocios del emprendedor ,MC GRAW HILL, pag 35
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2.2 DEFINICION DEL PRODUCTO

Este proyecto propone un sitio creativo donde los clientes puedan obtener en cada
producto verdaderas obras de arte por medio de pintura textil personalizada, arte
fantastico y sobre todo camisetas que se identifiquen con la persona, es decir los
individuos podran decidir cudl serd su disefio y colores de camiseta, en otras
palabras seran los creadores de su prenda de vestir. Cada producto brinda la
posibilidad que su portador sea quien imponga una moda personalizada saliendo del

mercado homogeéneo y en serie que existe.

Normalmente la demanda de este tipo de producto NO estandarizado se presenta en
los jovenes que muchas veces no encuentran en tiendas o centros de expendio de
ropa disefios que se adecuen a sus gustos. Los potenciales clientes de este proyecto

son hombresy mujeres, de 25 a 44 afos del sector urbano de la cuidad Quito.

Este proyecto busca la creacidn de una empresa que produzca, disefie y comercialice
camisetas pintadas a mano brindando a su potencial cliente un producto diferente
permitiéndole al mismo, tener un sello personal y mostrar una nueva tendencia de
mercado. Se busca satisfacer necesidades insatisfechas de un mercado que busca
productos personalizados que muchas veces es reservado solo para las personas con
mucho dinero, y no para las personas de una clase media, donde les gustaria acceder

también a este tipo de productos.

10



DETALLE DE LOSPRODUCTOS

2.2.1 ORIGEN

Evolucion de camisetas en € mundo

Se dice que para € 1920 la palabra T-shirt comenzé a formar parte del lenguaje
inglés americano, y, para la segunda guerra mundial, la fuerza naval y el gército
americano ya tenian la camiseta o T -shirt incluida en € uso interior estdndar para

sus soldados.

A partir de los 60's, muchos grupos musicales especialmente las bandas de Rock &
Roll, empezaron a pintarle e nombre de sus grupos y a comerciadizar este articulo

gue ya hoy forma parte de nuestro armario.

11



La camiseta es una prenda que ha escrito una de las
paginas mas memorables de la historia de la moda.
Aunque es de origen modesto, a pasos cortos pero firmes
se ha convertido en la principal protagonista de las
pasarelas internacionales y en la estrella de |os aparadores

de todo € mundo”:

» Los soldados en la Edad Media la usaban para evitar € roce con la armadura, 10s
nobles para evitar que &l sudor manchara sus impecables trges y los deportistas para
entrenar.

A principios del siglo XX se usOG como ropa interior basica para protegerse del frio

aun precio econémico.
* En la Primera GuerraMundial formé parte del uniforme de los marinos.

* En los afios 50's € cine y la television comenzaron a mostrarle a publico este
articulo a través de peliculas como "A streetcar named desire” (Un tranvia [lamado
deseo) con Marlon Brando, que lucié como nadie la clasica camiseta blanca de

manga corta.

» James Dean la vistié debajo de una chamarra de cuero en € filme Rebelde sin

causa.
» En 1962 Christian Dior la elev6 a categoria de alta costura.

* Enlos 70 Yves Saint Laurent la hizo desfilar con su logotipo en la pasarelay |lamé
la atencidn de las damas més exquisitas de Europa.

* En los 80 la usaban para manifestar su estilo de vida los grupos de rock, las

pandillas urbanas, los punksy los obreros.

7 www.esmas.com

12



» A finales de esa década, €l disefiador espafiol Adolfo Dominguez vistio a Don
Jonson en la serie Miami Vice con camiseta'y saco de lino. Asi alivié alos hombres

del incémodo traje sin perder elegancia.

* Jean Paul Gaultier la volvié a poner de moda con sus disefios marineros y causo
sensacion. Giorgio Armani la convirtio en un prenda fetiche imprescindible en todos
sus desfiles y desde entonces € mismo no viste mas que con camisetas blancas o

negras con pantal ones.

» A mediados de los 90, el esparfiol Custo Barcelona la personalizd para que actrices
como Julia Roberts y Cameron Diaz la lucieran con etiqueta de lujo. La camiseta ha
dejado de ser modesta y se ha convertido en una prenda de dltima. Junto con los

jeans de mezclillahasido € gran invento del siglo XX en cuanto a moda.

No fue hasta los afios 60's que |a camiseta se comenzd a usar normalmente como una
camisa cualquiera, pues antes se usaba Unica 'y exclusivamente como ropa interior.
Yaen los 60's fue cuando la gente comenzo a usar técnicas para estampar nombres 'y
poner mensajes en la camiseta. Este articulo esta hecho en su mayoria de veces en un
100% de algoddn aungue también es muy comuin encontrarla en una mezcla de 50%
algoddn y 50% polyester, u otro material.

Ya entramos a siglo 21 y este articulo sigue adquiriéndose con mas y maéas
popularidad que cualquier otro articulo de vestir, yaque es muy confortable, barato,

y €l estilo es muy llamativo.

2.2.2 Lamoda de hoy

En la historia de la moda, ninguna prenda de vestir ha dado tantas alegrias como la
camiseta. Su clasico disefio en formade T mayUscula (en inglés se llama T-shirt), ha

dado lavueltaa mundo y ha cambiado nuestra manera de vestir.?

Son combinablesy de larga vida, se usan parair a trabgo, ala escuela, salir con los

amigos, hacer gercicio y hasta para dormir. Son tan imprescindibles y populares

8 www.esmas.com
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como los jeans y visten a gran parte de la humanidad con distintas marcas, logotipos

y mensagjes personalizados.

La camiseta es la prenda que mejor habla de uno mismo; Ilevarla con mangas o sin

ellas, con escote en V o redondo, con laespalda al aire o mostrando €l ombligo.

Camisetas en los jovenes

La ropa es un medio de comunicacion: con ella se dicen muchas cosas y los
adolescentes se han dado cuenta que una imagen vale por tres mil palabrasy quieren

utilizarla para expresarse.

De pequefios solian aceptar la ropa que su mama decidia y, conforme crecen, sus
opiniones se hacen mas fuertes y ambos padres tienen que llegar a acuerdos con

dlos.

En la adolescencia saben lo que quieren, y no se trata sdlo de escoger la ropa, sino

de definir que son diferentes, autbnomos y que toman sus decisiones.

Con laropa, los peinados y |os adornos buscan reafirmar su propia identidad, reflejar
una personalidad Unica y original; aunque en realidad todos los adolescentes se
visten de forma parecida, y lo que logran es mostrar y comunicar |o que caracteriza a

Su generacion.

Estan orgullosos de su vestimenta, porque instintivamente buscan que sus
comparieros los miren y reaccionen. Asi se sienten apreciados por parecerse a su

grupo, y porque cada elemento del vestuario es un signo de pertenencia.
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El mercado de los adolescentes no solo gasta mucho dinero propio, sino que hacen
gastar a sus familiares también. Los nifios influyen mucho en las decisiones de

consumo familiares.

Cuando se disefian mensgjes para el mercado de jovenes se debe tener en cuenta las

siguientes pautas:

1.  Nuncamenospreciar alosjovenes

2. Sertotal, absolutamente e incondicional mente sincero

3. Reconocer alos jovenes el mérito de estar motivados por valores racionales

4.  Serlo maéspersona posible

&

iMucho
@ ‘mejor!

Hecho en ECUADOR

% Fecho o

EGUADOR
L as camparfias que promocionan el consumo de productos nacionales han ayudado a
gue estos se compren mas. Sin embargo, esto también tiene que ver con un proceso
de construccion de identidad que se inicia desde la clasificacion de la Seleccion al
Mundia en 2002.

La gente empezo a valorar a paisy, por ende, |0 que se hace dentro de €. El tener
otra mirada sobre |0 que es ser ecuatoriano, hizo que se tenga otra mirada sobre lo
gue los ecuatorianos producimos. Se cred, entonces, una especie de ‘marca pais’, que

ahora es exhibida con orgullo.

Los jévenes han sido sus principales portadores, pues ellos y €llas han sido testigos
de una época en la que se ha vuelto a vaorar 1o nacional. Consecuentemente, lo

artesana también ha cobrado fuerza.

Cabe anotar que, aunque todavia no podemos hablar de una industria como tal, las
pequeias y medianas empresas han iniciado esfuerzos por adquirir méas maguinariay
15



diversificar la oferta de sus productos. Y a no se trata solo de comprar |o nacional por
una cuestion de compromiso, Sino gque es un asunto de apoyar a lo interno porque
tiene calidad y porque sus precios son competitivos. Esto también es un tema de

gustos personales.

Los jovenes de hoy buscan comodidad y la ropa artesanal, sobre todo, les brinda esa
sensacion. Pero esto también estd acompariado por € despertar de una conciencia
ecoldgica que ha tomado importancia en los Ultimos afios, a partir de una

preocupacion a escala mundial por cuidar al planetay a sus seres vivos.

Los jovenes prefieren € producto artesanal porque saben que no esta hecho en
grandes fabricas que contaminan el medio ambiente. No obstante, hay que reconocer
que €l consumo de ropa nacional también es un asunto de moda. Aunque cabe

destacar el trasfondo de rescate de identidad que existe en esta tendencia.’

2.2.3 Tipos de camisetas

L as camisetas son parte bésica del guardarropa de hombres y mujeres. Son como los
comodines: dependiendo de cémo las vistan, pueden ser usadas en una ocasion
completamente informal o semi-formal. Por supuesto, las camisetas de ahora no son
las mismas que las de hace afios; eso divide alas camisetas en clésicas (Ias que nunca

pasan de moda) y las de tendencias.

La camiseta con cuello

O también llamada “tipo polo”. Originamente exclusivas
de los golfistas, fueron popularizadas por marcas como
Ralph Lauren o Lacoste, que nos mostraron lo versétil que
puede ser esta prenda. Es muy Util y fécil de adaptar a tu
estilo.

9 FUENTE : El Comercio
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L a camiseta con cuello redondo

Combina exitosamente el estilo con la practicidad. Lo mejor es
gue sea hecha en agodoén ligero. Aln si no tienes un fisico

perfecto.

L a camiseta estampada

Es cas indispensable en el grupo de camisetas de un hombre.
Es de lo mas versdtil; puede ser usada con casi todo lo que

tienes en @ closet.

Lacamisetacudloen V

No ideal para personas muy delgados. Hay camisetas clésicas
con el cuello en V muy pegado al cuello en si. Esta bien; otra

R

opcion esladel cuello en V profundo, como el de lafoto, que

[
' ——
[ e e

puede ayudar atener un aspecto més masculino.

Lostops

&

Los tops son de uso exclusivo de las mujeres, y estos han
tomado un gran impulso ya que demuestran mayor feminidad

y sensualidad a quien la utilice.

2.2.4 Materia prima para confeccion de las camisetas.

L as materias primas necesarias para la elaboracion de la camiseta son:
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Elaboracidn camisetas:

a) Telas

Cada prenda tiene sus caracteristicas especificas de acuerdo con e disefio y €
material que se utilice. Es importante conocer |as propiedades de los materiales por
varias razones, como por ejemplo para saber los cuidados que se le deben dar a la

ropa.

No es fécil reconocerlasy diferenciarlas s no se tiene experiencia en € area, sin
embargo, se puede tener alguna idea de los tipos principales y sususos. Lo
importante es reconocer los grupos basicos como: algodones, linos, sedas y lanas,

entre otras.

Aqui se presenta una lista de los nombres de telas que se pueden encontrar en el
mercado, unas son mas comunes que otras y puede gue ciertos tipos no se consigan

en todas partes.

Siguiendo | as tendencias internacionales de consumo de fibras textiles, el espectro de
consumo nacional, incluye fibras naturales (algodon, lana), artificiales (viscosa) y

sintéticas (acrilico nylon , poliéster).
e Materialesdelastelas

Algodon:

N

La fibra de algodon crece de la semilla de una variedad de plantas del género
Gossypium. De las cuatro especies de algodon cultivadas para fibra, la més
importante es la G. hirsutum, que es originaria de México y produce € 90% del
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algodén mundial, y la G. barbadense, de origen peruano, la cual suma un 5%. El

promedio anual de produccién de algoddn es de 800 kilogramos por hectérea. ™

Un estimado del 60% de la fibra de algodén es usada en hilados e hilos en una
amplia gama de ropa, mas notoriamente en camisas, camisetas y pantalones

vaqueros, pero también en abrigos, chaguetas, ropainterior y ropa de trabgjo.

Produccion Nacional

El Ecuador ha sido tradicional mente productor de fibras vegetales entra las cuales el
algodén ha mantenido un lugar de privilegio. El cultivo y explotacion del abaca
representa e sector mas importante dentro del cultivo de las fibras vegetales de

exportacion.

En las décadas previas a la apertura comercial, el Ecuador vivié un periodo largo
bajo e modelo proteccionista que permitié € crecimiento de la produccién de
algoddn como materia prima para la industria textil A fines de la década de los 80
los industriales textiles decidieron crear un organismo que se dedique a tecnificar y
mejorar el cultivo de algodon nacional, es asi como nacié Funalgodon. Durante los
primeros afos, la gestion de esta entidad genero importantes resultados gracias
fundamentalmente a la canalizacion de crédito de los pequefios productores, la
asistencia técnica, los programas de crecimiento de semillas, compra y
comercializacién de la fibra garantizando al agricultor un margen de utilidad
adecuado.™

El algodon es fundamental para las economias de paises en desarrollo,
particularmente de Africa Occidental y Central, en donde cerca de 10 millones de

pequerios agricultores dependen del sector para sus ingresos.

En los mejores afios de produccion de la fibra, EI Ecuador llego a exportar entre el
40% y el 50% de la cosecha, ofreciendo una fibra de muy buenas caracteristicasy de

bajo contenido de impurezas (polipropileno).

10 http://www.natural fibres2009.org/es/fibras/algodon.html
1 Estudio de Competitividad del Sector " Textiles y confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, industrializacion,
pescay competitividad” CAPEIPI
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La posibilidad de importar fibra en términos méas competitivos respecto a la
producida localmente, y en algunos casos, en condiciones mas interesantes de
financiamiento, entrega y calidad, influyo en que las empresas textiles hayan
fortalecido sus destrezas de compra y negociacion de la fibra en e mercado
internacional atal punto que en la actualidad, sobre un 90% del consumo nacional es
algodon importado. La importacion de fibra la hacen directamente las empresas
textiles del Ecuador.

Poliéster (fibra corta)

La primera aplicacion de las fibras poliéster fue en camisas de punto para hombre y
en blusas para mujer. También se utilizaron los filamentos en cortinas delgadas,
donde la excelente resistencia de las fibras a la luz asi como su grueso, las hicieron

especial mente adecuadas.™

El poliéster de fibra corta se empez6 a utilizar en conjunto de tipo tropical o de
verano para hombre. Los tragjes eran ligeros y lavables a maguina, algo increible en
ropa de hombre. La muy baja absorbencia de las fibras poliéster eraunalimitante ala
comunidad a estas primeras prendas, desventaja que se super¢ al mezclar el poliéster
con el algoddn, lana o ambas. En 1977 lafibra corta de poliéster se empez6 a utilizar
en |as telas méas pesadas con aspecto de algoddn, como mezclillas o gabardina.

En el pais no existen fabricantes de fibra cortada de poliéster, de tal manera que toda
la demanda nacional es satisfecha por importaciones de la fibra. Los principales
proveedores de esta fibra son los grupos transnacionales (Dupont,Kosa);

provenientes de |os Estados Unidos , Canada, Colombia, Méxicoy Coreadel Sur®,

2 http://www.educared.net/
%3 Estudio de Competitividad del Sector " Textiles y confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, industrializacion,
pescay competitividad” CAPEIPI
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Otras fibras cortas de consumo nacional como la viscosa son importadas debido a la
ausencia de produccidén nacional; sus importaciones varian de acuerdo a las

tendencias de moday precios a nivel internacional.

2.2.5. Materiales para pintar las camisetas

Pinturasen tela

La pintura acrilica es un invento relativamente reciente en la historia del arte, que se
ha convertido répidamente en un medio muy popular parala expresion plastica.

COMPOSICION

El acrilico se compone de pigmentos, que son |os que le dan € color, y un medio que
los aglutina: laresina acrilica. Estaresina es la que le da consistencia a la pintura, se
seca rapidamente y se diluye con agua, por 1o que transmite ambas caracteristicas ala

pintura ya manufacturada.

CARACTERISTICAS
Son 5 las principal es caracteristicas de esta pintura:

e Rapidez en el secado, ya que seca por evaporacion.

e Solubilidad en agua, que evita los olores desagradables de los diluyentes al

solvente.

e Gran estabilidad, que mantiene los colores inalterables después del secado

con unagran resistenciaalaluz.

e Laplasticidad, porque se puede pintar con la pintura densa o bien diluirla en

medios adecuados y trabajarla como si se tratase de acuarelas.
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e Alta adherencia por lo que puede ser aplicada directamente sobre cualquier

superficie porosa, inclusive telgopor.
Pinceles

El término pincel hace referencia a cualquier variedad de herramienta que, en su
mayoria, cuenta en un extremo con un mango y en e otro con una cantidad
considerable de cerdas, alambres, cabellos u otra clase de filamento o material

similar. Es utilizado principal mente para pintar, aunque sus usos pueden ser diversos.
Un pincel consta de varios elementos: € pelo, laférulay el mango con su grabado.

El haz de pelo Este es el elemento mas importante del pincel. En general, son de pelo
natural de animal, excepto los denominados filamentos sintéticos. Cada tipo de pelo
tiene sus propias caracteristicas, que son las que confieren a pincel un caracter
determinado. Talens se sirve en la medida de lo posible de |as propiedades naturales

del pelo, haciendo asi que éste no se corte y mantenga su forma méas natural .**
Utilizacién del pincel

e Mayor flexibilidad, lo que permite cambiar de direccion y girar la linea sin

peligro de salpicaduras o borrones.

e Adaptabilidad, que permite lograr los efectos de "pincel seco” y "linea

multiple”.
e Posibilidad de dedlizarse suavemente sobre el papel.

e Posibilidad de abarcar superficies mayores mediante un solo trazo.

2.2.6 Beneficios

Las camisetas pintadas a mano son un producto artesanal el cual posee algunas
ventagjas como: la pieza artesanal es Unica, ya gue aunque tenga el mismo disefio
jamas quedan exactamente iguales, también poseen una calidad y un disefio que
habla de la destreza que el artesano ha obtenido con la experiencia trabgjando de

artesano y una propuesta artistica propia del lugar, cultura o tradiciones de dénde

“ www.wikipedia.com
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proviene el artesano y que por la limitada capacidad de produccion por hacerse a

mano no es un producto saturado en el mercado.

2.3 Andlisisdela Demanda

“La demanda se entiende como la cantidad demandada de bienes y servicios que €l
mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a

un precio determinado.”*®

2.3.1 Segmentacion del Mercado

“El mercado es un proceso que consiste en dividir e mercado total de un bien o
Servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de
la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los elementos
decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su

mercado”.

L a segmentacion de mercados es una actividad que brinda al mercado logo certezaen
el desarrollo de sus actividades, en forma particular brinda algunas ventajas.'®

2.3.1.1 Variables de Segmentacion de mer cado

CUADRO No. 1:
Ventgjas de la Segmentacion

Claridad para
establecer
planes de

accion

Facilidad parala
regdlizacion de

actividades
promocionales

Ventajas
dela
Segmentacion

Identificacion
delos
consumidores
en el mercado

Simplicidad para
planear.

Fuente: FERNANDEZ, Ricardo; Segmentacion de mercados; tercera edicion

Simplificacion
en la estructura
de mercas

Reconocimiento
y deseos del
consumidor

%5 Baca Urbana, Gabriel, Eval uacion de proyectos, Quinta Edicion; pg 17.
* FERNANDEZ ,Ricardo , Segmentacion de mercados , tercera edicion
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Para segmentar el mercado es necesario considerar una serie de variables que

permitiran definir e mercado de maneraclaray precisa.

» Segmentacién Demografica: Nos permiten conocer €l Target group o perfil del
consumidor, estas son las Unicas que brindan certera numeérica estas son: edad, €l
género, el ingreso, nivel socioecondmico, estado civil, nivel de instruccion, religion,

caracteristicas de vivienda.

» Segmentacion Geografica: Nos permite conocer las caracteristicas de la poblacion

como: unidad geografica, condiciones geogréficas, raza, poblacion.

» Segmentacion Psicogréfica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona como: grupos de referencia
personalidad, pos de referencia, clase social, personalidad, cultura, ciclos de vida

familiar, motivos de compra. *’

» Segmentacién por Comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con
el producto y estas son: frecuencia de uso, ocasién de uso, tasa de uso, ledltad,

disposicion de compra.

[lustracion 1:
Bases para segmentar alos consumidores.

Bases para segmentar a los
Geografico consumidores

Paises, estados,
regiones o ciudades

Demografia

Edad, sexo, tamaio
familiar y ciclo de vida,

*g reso .&1,(.;; '-—T; =

ipd

=

Sicografico

P ]
Clase Social, lifestyle
o personalidad, valores

Comportamiento

Del comsumideor,
como,cuando usa,
desea beneficios o uso

Fuente: Gestiopolis

7 http://www.gestiopolis.com/
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CUADRO No. 2:

Aplicacion de Variables de Segmentacion.

Criterios de Segmentacion Detalle
Geogréficas: 436.237,51(afo 2010)
Poblacion Quito-Urbano
Zona Urbana
Demogréficas:
Ingreso| desde $29-2000 en adelante
Edad 25-44 anos
Genero Masculino - Femenino
Psicologicos Autosuficiente , ingrenioso
toma sus propias decisiones,

tranquilo , practico.
Aprecian €l arte y son originales

Conductuales

Beneficios deseados Exclusvidad

Elaborado por: La Autora

2.3.1.2Desarrollo de la segmentacion

La segmentacién del mercado se realiz6 con datos de:

e ENEMDU (Encuesta Naciona de Empleo, Desempleo y Subempleo)

Vigésima Sexta, Area urbana—Rural Diciembre 2009.

e ENIGHU (Encuesta de Hogares y Gastos — Quito) 2003-2004

e Lapoblacion Tota Urbanadel Quito Urbano es de 1.593.857 afio 2009

e Lapoblacion Total Urbana del Quito Urbano es de 1.619.791 afio 2010
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La poblacién de (Hombres y mujeres) de edades comprendidas entre 25-

44aios es de 234.024 (Datos afio 2003-2004),de ingresos entre $29-$1089,92

La poblacién de (Hombres y mujeres) de edades comprendidas entre 25-
44afios es de 166.064 (Datos afio 2003-2004),de ingresos entre $1092,36-

$1646,13

POBLACION TOTAL = 234.024 + 166.034 = 400.128 habitantes

Se calculael porcentgje de participacion :

234.024(quintil 1)/ 1.485.173 (Habitantes 2003) = 0,16 (% de participacion)

166.0104 (quintil 2)/ 1.485.173 (Habitantes 2003) = 0,11 (% de participacion)

Habitantes por quintil a afio 2009

0,16 * 1.593.857(Habitantes Quito afio 2009) = 251.058,44 (habitantes quintil

1 para € afio 2009)

0,11 * 1.593.857(Habitantes Quito afio 2009) = 178.194,59 (habitantes quintil

2 para el afio 2009)

Habitantes por quintil a afio 2010

234.024(quintil 1)/ 1.593.857 (Habitantes 2009) = 0,15 (% de participacion)

166.0104 (quintil 2)/ 1.485.173 (Habitantes 2009) = 0,10 (% de participacion)

Habitantes por quintil a afio 2010 datos proyectados

0,16 * 1.619.791(Habitantes Quito afio 2009) = 255.143,47 (habitantes quintil

1 para el aio 2010)
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0,11 * 1.619.791 (Habitantes Quito afio 2010) = 181.094,04(habitantes

quintil 2 para el afio 2010)
e Sepuede dar cuenta que el porcentaje de participacion permanece constante
e Andisisfina

El dato de la poblacion a 2010 se tomé de referencia de las Proyecciones de
Poblacion por Provincias, Cantones, Areas, Sexo y Grupos de Edad del INEC,
debido a que de acuerdo a ultimo censo que se realizd en el 2010, los datos oficiaes
por cuidad se presentaran recién afines de Agosto, Motivo por el cual no se conoce a
exactitud el dato oficial por eso se realizd con la poblacion de Quito de 1.679.791
habitantes."®

(VER ANEXO 1)

%8 proyecciones de Poblacién por Provincias, Cantones, Areas, Sexo y Grupos de Edad del INEC y Consultaal personal dela
bibliotecadel INEC
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CUADRO No. 3:

SEGMENTACION INICIAL DE LA POBLACION

POBLACION- QUITO EDADES QUINTILES
QUINTIL 1 QUINTIL 2
25-34 ANOS 106.832,00 70.276,00 234.024,00
35-44 ANOS 127.192,00 95.828,00 166.104,00
Total Quintiles 234.024,00 166.104,00 400.128,00
POBLACION QUITO 2003 1.485.713,00 0,16 011 % de participacion
POBLACION QUITO 2009 1.593.857,00 251.05844 178.19459 429.253,03
0,16 011 % de participacion
POBLACION QUITO 2010 1.619.791,00 255.143 47 181.094,04 436.237,51

Fuente: ENENDU y ENIGHU (INEC)
Elaborado por: LaAutora
(VER ANEXO 2)
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2.3.2 Disefio de lainvestigacion

Descripcion del Estudio

Para respaldar la factibilidad de este proyecto se realizaron encuestas piloto en una
peguefia muestra tomada aleatoriamente. La encuesta se aplicé a 50 personas, cuyo
cuestionario constaba de 12 preguntas, las mismas que detallan los puntos béasicos
que permitirdn conocer la demanda potencia de las camisetas pintadas a mano. De
acuerdo a la tabulacion realizada, el 92% de los encuestados s comprarian las
camisetasy apenas €l 8% no estaria interesado en el producto. Después de obtener la
informacion recopilada de la encuesta piloto de conocer que si hay interés por la
compra de este tipo de producto se procede a detallar €l cuestionario final que se

aplicara ala muestra correspondiente.

Objetivo de encuesta

Determinar la Factibilidad del Proyecto de Camisetas Pintadas a Mano en el Distrito
Metropolitano de Quito.

2.3.2 .1 Descripcion del cuestionario dela Encuesta

"El cuestionario es un instrumento que sSirve para recoger los datos que nos
proporcionan los encuestados a través de un conjunto de preguntas o cuestiones que

constituyen el tema de la encuesta.*®

L as preguntas que constan en el cuestionario tienen como finalidad conocer:

¥ GUTIERREZ, Abraham; Métodos de investigacion ; Ediciones didactica; 1992
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1. Demanday Oferta de camisetas

2. Gustosy preferencias en este tipo de producto.

3. Frecuencia de compra.

4. Precios que pagan o pagarian por camisetas.

5. Posible nombre de marca

6. Posible ubicacion delo local.

Elaboracion del cuestionario dela Encuesta.

CUADRO No. 4:

Disefio de Cuestionario.

DISENO
DE
CUESTIONARIO

(—

Identificacion e Instrucciones

—_—

Datos informativos del encuestado

Las preguntas

Agradecimiento

Fuente: GUTIERREZ, Abraham; Métodos de investigacion
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A) ldentificacion einstrucciones:

Al iniciar e cuestionario se identifica la institucion educativa, en este caso
Universidad Salesiana y también se coloca la facultad, a continuacion se especifica
con claridad las instrucciones para resolucion del mismo, pero recalcando la
importancia que posee € que las respuestas sean |10 méas sinceras posibles, ya que la

informacién recopilada es de suma importancia para e trabajo de investigacion.

B) Datosinformativos del encuestado:

El cuestionario consta de dos partes. En la primera parte se solicita datos
informativos de |a persona como edad, genero, sector donde vive, ocupacion y nivel

de ingresos, |os cuales permitiran determinar el perfil del consumidor.

C) Laspreguntas:

La segunda parte se detallan 17 preguntas, entre las cuales se encuentran preguntas

dicotémicas, de opcion multiple, abiertas etc.

Las preguntas dicotomicas son aquellas que tienen solo dos opciones de respuesta

posibles.

Las preguntas de opcién multiple se redactan de manera que € sujeto tenga més de

dos opciones para contestar.
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Las preguntas abiertas son aquellas en las que a sujeto se le da la libertad para

responder.

Cada una de las preguntas permite recopilar informacion importante para la
determinacion del perfil del consumidor o potencial cliente de las camisetas pintadas

amano.

D) Agradecimiento:

Al finalizar el cuestionario se coloca un agradecimiento por la colaboracion prestada

en laresolucion del mismo.

(VER ANEXO 3) (FORMATO ENCUESTA)
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2.3.3 Seleccidon y Determinacion dela Muestra

“El muestreo permite al investigador, por un lado, seleccionar las unidades de la
poblacion alas que requerirainformacion, y por otro, interpretar los resultados con €l

fin de estimar los parametros de la poblacion. El objetivo del muestreo es estimar un

pardmetro de una poblacion” .

2.3.3.1 Calculo delamuestra
Para calcular el tamafio de una muestra hay que tomar en cuenta tres factores:

1. El porcentgje de confianza con el cual se quiere generalizar los datos desde la
muestra hacia la poblacién total .

2. El porcentgje de error que se pretende aceptar A momento de hacer la
generalizacion.

3. El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipotesis.

La confianza o €l porcentaje de confianza es e porcentgje de seguridad que existe
para generalizar los resultados obtenidos. Esto quiere decir que un porcentgje del
100% equivale a decir que no existe ninguna duda para generalizar tales resultados,

pero también implica estudiar alatotalidad de los casos de la poblacion.

Para evitar un costo muy alto para el estudio o debido a que en ocasiones llega a ser
practicamente imposible e estudio de todos los casos, entonces se busca un
porcentaje de confianza menor. Comunmente en |as investigaciones sociales se busca
un 95%.

El error o porcentaje de error equivale a elegir una probabilidad de aceptar una
hipbtesis que sea falsa como s fuera verdadera, o la inversa: rechazar a hipotesis
verdadera por considerarlafalsa. Al igual que en el caso de la confianza, i se quiere

eliminar € riesgo del error y considerarlo como 0%, entonces la muestra es del

2 MENDEZ, Carlos E; Metodologfa ,Disefio y desarrollo del proceso de investigacion ; tercera edicion ; pg.182
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mismo tamafio que la poblacién, por lo que conviene correr un cierto riesgo de

equivocarse.

Lavariabilidad esla probabilidad (o porcentaje) con el que se aceptd y se rechazé la
hipétesis que se quiere investigar en alguna investigacion anterior o0 en un ensayo

previo alainvestigacion actual .

El porcentaje con que se acepto tal hipotesis se denominavariabilidad positivay se
denota por p, y €l porcentaje con e que se rechazé se la hipdtesis es la variabilidad

negativa, denotada por g.

En el caso de que si se conozca €l tamafio de la poblacion entonces se aplica la

siguiente formula:®

Equfﬁf
NE* +Z'pg

Donde

n esel tamano dela muestra;

Z esd nivel de confianza;

p eslavariabilidad positiva;
g eslavariabilidad negativa;
N esel tamafio delapoblacion;

E eslaprecision o € error.

La ventgja sobre la primera formula es que a conocer exactamente e tamafio de la
poblacion, el tamafio de la muestra resulta con mayor precision y se pueden incluso

ahorrarse recursos y tiempo parala aplicacion y desarrollo de unainvestigacion.

2 http://www.uag. mx/matemati cas/estadi sticas/xus.html
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2.3.3.2 Muestreo probabilistico

Para la eleccion de la muestra se utilizé € tipo de muestreo probabilistico donde los

elementos se seleccionan mediante la aplicacion de procedimientos de azar. Cada

elemento de la poblacién tiene la probabilidad conocida de ser seleccionada.??

L as muestras probabilisticas tienen muchas ventgjas, quizala principal sea que puede

medirse el tamafio de error en nuestras predicciones. Se dice incluso que €l principal

objetivo en el disefio de una muestra probabilistica es reducir a minimo este error, a

que se le [lama error estandar. %

2.3.3.3 Calculo Muestra Aplicacion de la formula

n =77?

Z =1,96
p=05

g =05

N =751.615
E =5%

(Nivel de confianza del 95%)

(Probabilidad de ocurrencia de éxito)

(Probabilidad de NO ocurrenciaa FRACASO)

(Poblacion de hombres y mujeres de 18-49 afios del Distrito
Metropolitano de Quito al 2009)

(Comunmente se aceptan entre el 4%y € 6% como error)

2 URBINA, Baca; Metodol ogia disefio y desarrollo del proceso de investigacion
% HERNANDEZ, Roberto ; Metodologia de |a investigacién ; MC Graw HILL
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Resol uci én:

= NxZ2xpxq
Z%x p x g +(N-1) x E?
_ (751614%(1.96)*0.5*0.5)
((1.962)*0.5*0.5)+((751614-1) *(0.052))
= 721850,0856
1.879,99

TAMANO DE LA MUESTRA 384

Seguin los célculos n = a 384, pero se aproximo a 390 las cuales se realizaron en la

investigacion de campo.

Céalculos dereferencia;

p=0,5

q=1-05=0,5

p+q=1

Hay que considerar que p y q son complementarios, es decir, que su sumaes igua a
la unidad: p+g=1. Ademés, cuando se habla de la méxima variabilidad, en el caso de
no existir antecedentes sobre la investigacion (no hay otras 0 no se pudo aplicar una

prueba previa), entonces los valores de variabilidad es p=g=0.5.

2.3.3.4 Reparticion dela muestra

L as encuestas se realizan en los siguientes lugares:

e Centro Comercia “CCl”, en el Norte de Quito
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e Centro Comercia “El Caracol”, en el Norte de Quito
e Encuestas vialnternet
e Universidad Salesiana, en €l Norte de Quito

e UTE, en €l Norte de Quito
CUADRO No. 5:

Reparticion delaMuestra

Lugar % Neto
CCl 30,77 120,00
Quicentro 21,79 85,00
Caracol 14,10 55,00
UPS 11,54 45,00
UTE 12,82 50,00
Internet 8,97 35,00
100,00 390,00

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

La mayor preferencia de los ciudadanos por comprar en los centros comerciales ha
promovido la creacion de nuevos sitios de compras. Los denominados MALL
trabajan atoda velocidad para captar nuevos clientes o para mantener la fidelidad de
los existentes, mediante ofertas, premios, y hasta remodelaciones fisicas de sus
instalaciones. Hombres y mujeres entre 15 y 50 afios de edad y de todos los estratos
econdémicos visitan en promedio 4,7 veces al mes un centro comercia de la capital,
segun el dltimo estudio de la consultora Datandlisis, de octubre del 2009. Y la
tendencia para este afio apunta a un crecimiento que se ubica entre un 10% y 20%,
seglin los administradores de |os centros comerciales més grandes. %

De acuerdo con una encuesta realizada por la empresa Market, entre una muestra de
hogares de la capital, el Centro Comercial El Recreo ocupa € primer puesto de
visitas con € 40,93%. Le siguen Quicentro con el 18,15%, el CCl con € 12,31%, El
Bosgue con el 11,38% y El Jardin con el 9,23% y, otros, con el 8%. Cabe aclarar que

% Fuente : El Comercio Fecha: Publicado 08/08/2010
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en la muestra tiene mas peso la clase baja, porque asi esta conformada la poblacion

ecuatoriana..®®

El estudio de Datandlisis revela que e 66,5% de las personas que acuden a estos
lugares va a comprar o utilizar los servicios que ofrecen los centros comerciales,

mientras que el resto vade paseo y amirar las vitrinas.

José Arias es de aquellos que acude cada semana al Centro Comercia |faquito, en €l
centro norte de la ciudad. Todos los sabados va de compras a supermercado, pero
también aprovecha para visitar y comprar en otros locales. En los seis centros
comerciales més grandes de la ciudad, segun sus administradores, el crecimiento de
las ventas en lo que vadel afio estaentre el 4%y e 10%.

e Segun un estudio de Ipsa Group en Quito, e grueso de los locales de los
centros comerciales son los de ropay calzado con un 66% de participacion.

e Ipsatambién revela que en la capital un 40% de los complejos tienen mas de
200 locales comerciales.

e El ‘boom’ constructivo de los centros comerciales en la capital se registro con
mayor fuerzaentre el 2001y el 2004.

o Latendenciaactual delos centros comerciales es apuntar a un multitarget.

e El grupo Inmodiamante construira un nuevo centro comercial en Cumbaya, el

cual tendra 160 locales. Su construccion tomara dos afos.

Miguel Chiriboga, gerente de Marketing del grupo DK Management, aseguré que €l
mercado de los centros comerciales ha tenido un crecimiento sostenido desde el
2001. Este grupo mangja los centros comerciales Quicentro Shopping, Granados
Plaza y Quicentro Sur (Quito); San Luis Shopping (vale de Los Chillos) y San
Marino (Guayaquil).

“Ladolarizacién le ha dado estabilidad a la economia. Ademés, los atos precios del
crudo en e 2007 y 2008 permitieron que no haya un descalabro en el 2009, afio de
afectacion econdémica en € mundo. Para mi estos dos elementos lograron que €l pais

no sea golpeado por lacrisis’.

BFuente : Diario el HOY Fecha: Publicado el 31/Agosto/2006
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Para el empresario, incluso en el 2009 hubo liquidez, 1o cual permitio que creciera el

consumo. Le llama la atencion que la gente no haya reparado en gastos.

Seguin los administradores de los centros comerciales, todos los locales tienen una

alta demanda. De ahi que se abre la posibilidad de abrir nuevos centros comerciales

en Quito, principa mente en zonas densamente pobladas.

En los alrededores de otros Centros Comerciaes de la ciudad también pululan los

negocios pequefios, mientras en el interior de estos complejos se observa nueva

inversion.
CUADRO No. 6:
Datos Estadisticos de Centros Comerciaes
Centro Comercial Visitantes al dia Tasas de rotacion| Locales | Plazas de Empleo

2009 2010 %

Centro Comercial Ifiaguit]l ~ 960.000,00] 1.200.000,00, 5 180 ?

Quicentro 830.000,004 930.000,00 1 180 1500
Fuente: Diario EIl COMERCIO

[lustracion 2: Que buscala gente en los Centros Comerciales.
Que busca la gente en los Centros Comerciales.

» Importancia de los locales

Bancos 47,6 en porcentaje
Farmacias 44,8
Patio de comidas 34,5
Cines 26,3

Locales de electrodo-
mésticos y tecnologia 25,6

Supermercados 25,3

Tiendas de ropa 226
Jugueterias 14,5
Restaurantes 13,5

Tiendas de calzado 134

¥ Los atributos importantes

Que sea seguro 225
Que tenga variedad 20

Que los precios sean economicos 10,6
Que venda productos de calidad 9,1
Que tenga muchos locales 7.4
Que sea moderno 7
Que tenga facllidad de parqueo 6,1
Que esté cerca de mi casa trabajo 4,3
Que tenga linda decoracion 39
Amabilidad del personal (almacenes) 3,8
Que tenga buenas promociones 2,9
Que sea exclusivo 1,6

» Motivo por el que va
e ln'rnr.i_jr
Compras 47,6 333 |
Pasear/mirar vidrieras ‘
Otros 0,2
» Mayor nimero de locales

~— Juguetes variedades
7 -~ Apariencia personal

66% 65 : (perfumerias, peluguerias)
Ropa “Electrodomésticos
calzado ., Ytecnologia

- 0tros
et porcentage

Que busca la gente de Quito en los centros comerciales B

Fuente: Ipsa CGroupy Datanalisiss FL COMERCIO
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2.3.4 Resultados obtenidosy Analisis deresultados.

A continuacion se detallara cada una de las preguntas con su respectivo andisis:

Partel

Datos I nfor mativos

Edad:

W 19-25 MW26-35 M36-45 M MASDE 45

Andlisis;

La edad es uno de los factores de mayor utilidad al segmentar, ya que a partir de la
edad es posible determinar algunos habitos y costumbres de compra. En la encuesta
el 59% corresponde a personas de ambos sexos de 26 a 35 afios, seguido del 26% a
personas de ambos sexos en edades comprendidas entre 19-25 afios y finalmente con

un 10% personas de més de 36-45 afios.
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Género:
GENEROS

B MASCULINO ® FEMENINO

Andlisis;

La segmentacion por sexo o género es uno de los factores de mayor utilidad a
segmentar el mercado, ya que es uno de los datos de mayor accesibilidad, ademas de

ser una variable que puede ser identificada con accesibilidad.

Sector dondevive

SECTOR

B CENTRO B SUR ™ NORTE MVALLE ®FUERACUIDAD

4%

Andlisis;

Al redlizar el andlisis del sector donde vive se puede conocer o dividir por clases
sociales o tener una idea del nivel de vida del encuestado, ademas nos permite

conocer si el potencial cliente a qué distancia se va a encontrar de nuestro negocio.
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Nivel deingresos:

10; 2%
20;5%

10;3%

H0-2405

W $241-5400

m $401--5800

B $801--51000
m $1000--52000
m MAS DE $2000

Andlisis;

Esta es una de las variables mas importante ya que permite conocer el poder
adquisitivo de nuestros futuros consumidores, de esta forma tendremos la posibilidad

de saber si pueden 0 no comprar nuestro producto.

PARTE Il

Preguntas

1.- ¢Utiliza camisetas?

UTILIZA CAMISETAS

mS| mNO

5%
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Andlisis;

Es una pregunta esencial en el desarrollo de esta encuesta, ya que en base a esta
pregunta podemos saber el consumo actual de camisetas, pregunta de la cual se

obtuvo que e 95% utilice camisetas y apenas un 5% no las utiliza.

2.- ¢Quétipo de camisetas utiliza?

TIPOS DE CAMISETAS

B Camisetas pintadas a mano B Camisetas estampadas

M Camisetas bordadas B Camisetallanas

6%

Andlisis;

Esta pregunta nos permite determinar los gustos y preferencias en cuanto al tipo de
camisetas que utilizan los usuarios, asi podemos darnos cuenta si realmente prefieren

las prendas con disefios.

3.- ¢Qué modelo de camiseta utiliza?

CAMISETAS HOMBRES CAMISETAS MUIJERES

E Tipopolo mcuello redondo  m cuello V ETops MTipopolo ®cuelloredondo M cuelloV
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Andliss;

Esta pregunta consta de dos opciones tanto para hombres como mujeres, es por esa
razdn que se redlizan andlisis y gréficos diferentes, ya que son distintas respuestas.
En el caso de los hombres se obtuvieron respuestas equitativas, donde en cualquier
de los modelos es aceptable y bueno a para ellos. En €l caso de las mujeres existen
un poquito méas de diferencia en donde el 36% corresponde a camisetas con cuello en
V, seguida del 25% de tops,20% cuello redondo y finalmente el 19% corresponde a

las camisetas tipo polo.

4.- ¢Conoce 0 ha comprado en:

COMPETENCIA

B Cholomachine B Makefio Republic ® Szimon
B Libiablue B Tribu ¥ NINGUNA
TODOS

Andlisis

Esta pregunta nos permite evaluar €l posicionamiento de ciertas empresas que
forman parte de la competencia de nuestro proyecto, donde es evidente que no todas
las marcas tienen muy acentuado su posicionamiento. En el caso de otras marcas
como CHOLOMACHINE, MAKENO REPUBLIC y TRIBU, existe posicionamiento

pero tampoco es alto ya que no superan e 30%.
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5.- ¢Segln su criterio que no le gusta o agrada de este tipo de camisetas?

B MALA CALIDAD H DISENOS ESTANDARIZADOS
= NOMBRE DE MARCA m CARO

Andlisis:

El objetivo principal de esta pregunta es conocer los puntos débiles de nuestra
competencia indirecta permitiéndonos de esta manera aprovechar estas falencias y

transformarlos en fortalezas de nuestro producto.

6.- ¢QUE precio paga por una camiseta?

3% % @2
B 55-510

511515

m516-520
521525
m 526-535

m mas de $35

Andlisis:

El precio de un producto constituye un determinante esencial de la demanda del
mercado. El precio afecta a la posicién competitiva de la empresa y a su

participacion en e mercado.
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7.- (Quéesloquetoma en cuenta al momento de comprar una camiseta?

M Exclusividad M Disefios y modelo m Marca
m Calidad m Precios m Color
= Otro?

1% 13%

11%

6%

Andlisis:

Esta pregunta nos permite conocer cudles son las causas 0 que toman en cuenta al
momento de realizar su compra, he ahi como los resultados dan a conocer que lo que
principalmente miran o toman en cuentaes s €l disefio les agrada, ademas de calidad
y sobre todo exclusividad.

8.- ¢Quécolor de camiseta prefiere?

M Negras M Azul mBlanca M Roja MW Verdes M Otras

1%

Andlisis:

Los encuestados en un 39% coinciden que es € color negro es e que prefieren a
momento de comprar una camiseta, ya gque este color representa que los clientes que
son conservadores, les gusta la elegancia y la discrecion. A continuacién e color

blanco es el segundo en lalista de los colores preferidos con un 26% es el blanco y
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finamente el color azul con un 17%. La gente que prefiere el AZUL en todas sus

tonalidades, tiene buen control de sus emociones. Es ademés, el color favorito de los

nifiosy jovenes.

9.- ¢A quélugar acude a comprar una camiseta?

B Centros Comerciales M Centro de Quito BBB
m Sector de la Mariscal MW Lugares cerca centro comercial
B Mercado artesanal M Ferias

Fabricas y puntos de venta

2% 3%

Andlisis:

Esta pregunta nos permitira conocer donde puede ser la posible ubicacion del loca
para vender las camiseta de acuerdo a la afluencia de personas a |os distintos lugares,
y de esta manera evitar Tener inconvenientes con escoger un lugar en el cua no

exista clientes.
10.-¢Cada qué tiempo compra una camiseta?

B Cadames B cada 3 meses
semestral m anual
M frecuentemente

10%

25%

20%

% http://www.webtal ler.com/mal etin/articul os/col ores-venden.php
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Andlisis:

La frecuencia de compra es muy importante, ya que nos permite determinar cada que
lapso de tiempo €l cliente va arealizar una nueva compra, y estar pendiente de esos

clientes para ofrecerles nuevamente |os productos.

11.-¢Cbémo seinforma de este tipo de producto?

H Internet M Guia telefonica M prensa escrita
m flyers m amigos y familia television
Radio centros comerciales © publicidad

33%

1%

Andlisis:

.Con esta pregunta se busca conocer cua es mejor medio de comunicacion o difusion
de nuestro producto a mercado, es decir conocer cuad es el camino que nos permite
llegar a nuestro cliente. Los resultados mostraron que el 33% se entera de nuevos
productos o servicios a través de la publicidad de los centros comerciales, a
continuacién el 26% a través de hoy actualmente se conoce como amigos o familia,
es lo que se conoce como: El marketing boca a boca, tal como se denomina esta
disciplina, se basa en el marketing de era generacion. En la primeralo principal eran
los productos, mientras que en la segunda lo relevante son las relaciones. En esta
3era generacion la empresa tiene un papel casi secundario y simplemente inicia los
disparadores para que e boca a boca se expanda de manera exponencia entre los

propios consumidores. Ahi radica el secreto de su éxito.
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Finalmente con e 17% €l internet es indispensable a momento de la compra de un

producto.

12.- ¢Conoce usted las camisetas pintadas a mano?

E S| BNO

Anélisis:

Esta pregunta nos permite identificar s e producto que vamos a ofertar en €
mercado es conocido, caso contrario buscar estrategias que me permitan llegar a
cliente-consumidor, esa tarea se debe realizar con € 62% que corresponde a las

personas que no conocen este producto.

13.¢Estariainteresado en comprar camisetas pintadas a mano?

13.a HSI ENO
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Andlisis:

Esta pregunta es la més importante de nuestra encuesta, ya que en esta determinamos
s existe demanda potencia de las camisetas pintadas a mano, y satisfactoriamente el
85% estaria interesado en comprar nuestro producto y apenas el 15% no compraria.

Lo cual determina que es un proyecto viable ya que existe demanda.

13. b Porque motivo compraria las camisetas:

B Uso personal M Distribucion  ®pararegalar ®derecuerdo

Andlisis:

Con esta pregunta podemos conocer cual es e impulso o porque razén compraria
nuestro producto, asi podemos saber si |a persona o individuo que compra es cliente

oly cliente - consumidor.
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14.-Prefiere usted que sus prendas de vestir sean:

MARCAS DE LAS PRENDAS

B ecuatoriana M extranjera ™ AMBAS

Andlisis:

Es importante determinar si la demanda nacional es superior ala extranjera, para de
esta manera conocer s las camisetas que se van a confeccionar en e proyecto van a

tener acogida en el mercado actual.

15. -¢Qué disefio le gustaria que tenga su camiseta?

W Hadas & Gnomos W Animales W Personajes de comics

m Artistas o Flores y naturaleza m Disefio personalizado

51



Andliss;

El conocer los gustos y preferencias de los consumidores es importante, ya que de

esta manera se determina que disefios serian los mas demandados por |os clientes.

16.- ¢Elija de estas opciones cual segun su criterio seria € nombre mas

adecuado?

NOMBRE MARCA

B Camisetas creativas B Pintucamisetas Chagra t-shirt

B Artesanal t-shirt E NINGUNO

1%

Andlisis

En la encuesta se incluy6 la pregunta donde se enlisto cuatro posibles nombres de la
marca de la empresa, para de esta manera determinar con anticipacion cua es €l
posible nombre que causaria mayor impacto en la mente del consumidor, o que

produzca un posicionamiento en la mente del cliente-consumidor.
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17.- ¢Como prefeririala presentacion del disefio de su camiseta?

M a) Alto relieve H b)Un solo color
c)Varios colores m c) Colores brillantes

® d) Disefio blanco y negro

Andlisis

Dentro de los gustos y preferencias se encuentra esta pregunta que nos permite
identificar como prefiere e cliente su disefio de camiseta, y de esta manera

determinar cuales son |os requerimientos del mercado actual..

2.3.5 Andliss Demanda

El propésito principa que se pretende con el andlisis de la demanda es determinar y
medir ¢cudles son las fuerzas que afectan a mercado con respecto a un bien o
servicio?, asi como establecer la posibilidad del servicio del proyecto en la
satisfaccion de dicha demanda. La demanda esta en funcion de una serie de factores
Ccomo Son: su precio en términos reales, e nivel de ingreso de la poblacion, los
precios de sus sustitutos o de sus servicios complementarios, entre otros.?’

>’ MENDEZ, CarlosE; M etodologia ,Disefio y desarrollo del proceso de investigacién ; tercera edicion
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2.3.5.1 Andlisishistérico dela demanda

Cuando existe informacion estadistica resulta facil conocer cua es e monto y €l
comportamiento historico de la demanda, y agui la investigacion de campo servira
para formar un criterio en relacion con los factores cualitativos de la demanda, esto
es, conocer un poco méas a fondo cudles son las preferencias y los gustos del
consumidor. Cuando no existen estadisticas, lo cual es frecuente en muchos
productos, la investigacion de campo queda como €l Unico recurso para la obtencion

de datos y cuantificacion de la demanda.

2.3.5.2 Demanda Actual

2.3.5.2.1 Resultados de la encuesta

Se Encuesto a personas de edades comprendidas entre 19-45 afios.

CUADRO No. 7:
Numero de Encuestados por edades
26-35 59%
19-25 26%
36-45 10%
MASDE 45 5%
TOTAL 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora
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Al encuestar a mayor niumero de personas de edades comprendidas entre 19-45
debemos tomar en cuenta algunas variables que iran intimamente relacionadas méas

adelante en € desarrollo de la encuesta

En cuanto a genero se encuesto casi en un numero igual, donde un 51% corresponde
amujeresy e 49% a hombres, debido a que las camisetas son dirigidos a ambos, he

ahi laimportancia de unaigualdad en encuestados.

De acuerdo a sector donde viven & 43% de encuestados viven

en el Norte, 25% que viven en € Sur, € 16% viven en el valle

y el 12% viven en el Centro.

El 52% de los encuestados perciben ingresos de $241-$800, y e 26% ingresos de O-

2408, seguido del 12% de ingresos que reciben $401-$800 ddlares.

CUADRO No. 8:
Resumen de datos informativo de encuestados.
VARIABLE DATOS
19-25 Afios 26%
26-35 Afios 59%
Hombres 49%
Mujeres 51%
Sector Norte 43%
Ingresos $241-$800 52%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora
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_El 95% de los encuestados utilizan camisetas y el 5% restante no utiliza esta prenda
de vestir. En cuanto a tipo de camisetas e 49% prefiere camisetas estampadas y €l
30% las prefiere llanas. Al existir un porcentaje alto de encuestados que les guste las
camisetas llanas se debe a que muchas de las camisetas estampadas son
estandarizadas y eso no les agrada por eso prefirieren su camiseta sin ningun disefio,

he ahi una demanda insatisfecha.

Los gustos y preferencias en hombres no hay diferencia ya que prefieren que su
camiseta sea cuello V, cuello redondo y tipo polo, cosa que no pasa con las mujeres
gue prefieren en un 36% las camisetas con cuello V, seguido de tops con un 25%
cuello redondo y finalmente 20% cuello redondo. El disefio personalizado es el méas
demandado con 44%, seguido de personges de comics con un 17% y flores y
naturaleza con un 15%. . Los colores més solicitados en la demanda son e color

negro con un 39%, y el blanco en un 26%.

La presentacion del disefio es evidente que prefieren en alto relieve un 28%, €l 22%
lo prefiere varios colores, e 20% prefiere el disefio de su camiseta en un solo color,

18% el disefio en blanco y negro, y €l 12% en un solo color.

El posicionamiento de la competencia no es muy ato, apenas MAKENO
REPUBLIC acanza e 30%, seguido de CHOLO MACHINE con € 24%, TRIBU
con el 18%, y Szimon con 6%, lo cual nos da a entender realmente la competencia no

tiene posicionamiento en el mercado.

La investigacion a la competencia juega un papel importante, de acuerdo a la
informacion recopilada € 47% opina que los productos de la misma son disefios
estandarizados, les falta exclusividad, y € 36% piensan que son de mala calidad. El
contento o descontento con los productos de la competencia, es visible ya que
manifestaron que son productos estandarizados, con falta de creatividad y que

incluso la calidad no es muy buena.
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La demanda actual del mercado paga entre $16 - $20 que corresponde a 33%, y
entre $21-$25 correspondiente al 26%, finalmente de $11-$15 que representa al 20%.
En otras palabras el mercado paga por una camiseta de entre $11-$25.

La gran mayoria de encuestados coincidio que e lugar que acuden para comprar su
camiseta, son €l centros comerciales con un 37%, lugares cerca de centros
comerciales 23% y mercado artesanal 14 %, y finalmente en el sector de la mariscal
con el 14%.

La frecuencia de compra determino que €l 37% adquiere trimestraimente una
camiseta. Un 25% cada seis meses 'y un 20% frecuentemente. La mejor manera para
enterarse de nuevos productos es através de la publicidad de los centros comerciales
al 33%, un 26% a través amigos, familia y finalmente con un 17% a través del
INTERNET.

El 68% de los encuestados desconocen 1o que son las camisetas pintadas a manos y
apenas un 32% tienen conocimiento de lo que son las camisetas pintadas a manos.
Después de mostrar una foto de las camisetas y dar a conocer a los encuestados que
son las camisetas pintadas a mano e 85% de los mismos estarian dispuestos a
comprar y solo e 15% no las compararia. Los datos obtenidos nos dicen que e 56%
corresponde a cliente-consumidores, es decir los individuos que comprarian las
camisetas, serian para uso personal y e 25% compraria solo € cliente, ya que

comprarian las camisetas pintadas pararegalar.

Seguin los resultados obtenidos € 74% de los encuestados prefieren prendas de marca
nacional, lo cual beneficia a proyecto, ya que € proyecto de factibilidad se trata de
confeccion, disefio, y comerciaizacion de camisetas y solo un 18% no compraria
camisetas de marca extranjera. Finalmente se pregunto el posible nombre de lamarca
con e 40% correspondia a “Camisetas Creativas’, €l 25% a nombre “Pintu-
camisetasy con un 15 % Chagrat-shirt” .
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CUADRO No. 9:
Resumen Resultados de Encuestas

DETALLE

DATOS

S|

95%

Camisetas estampadas

49%

Camisetas llanas

30%

Disefio personalizado

44%

Disefio en alto relieve

28%

Color camiseta negro

39%

Color camiseta blanco

26%

Hombres cuello Redondo

35%

Mujeres cuello V

36%

Makefio Republic

30%

Cholo Machine

24%

Tribu

18%

Precios $16-$20

33%

VARIABLE

Precios $21-$25

26%

Centros comerciaes

33%

lugares alrededor C.C

21%

Sector Mariscd

20%

Mercado artesand

15%

3 meses

37%

6 meses

25%

NO

68%

Sl

32%

Sl

85%

NO

15%

Uso personal

56%

Regalar

25%

nacional

74%

Camisetas creativas

40%

Pintucamisetas

25%

Chagra t-shirt

15%

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: La Autora
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Conclusion:

De acuerdo a la encuesta realizada, si existe una demanda insatisfecha en cuanto a
camisetas personalizadas, ya actualmente estéd de muy moda la venta de camisetas en
serielo cual ha provocado un descontento en clientes que buscan una camiseta nueva

y diferente.

2.3.5.2.2 Célculos de la demanda actual en base a informaciéon obtenida de la
encuesta

Para €l clculo de la demanda actua se utilizan informacion proporcionada del
EDIGHU (encuesta de ingresos y gatos de Quito), debido a que los datos del dltimo
censo realizado en € 2010, no estan listos, puesto gque tienen solo datos Nacionales
pero por provincia estos datos real es recién se publicaran en Agosto o Septiembre del
2011.
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CUADRO No. 10:
Habitantes al 2011 bajo parametros de segmentacion

POBLACION-QUITO EDADES QUINTILES HABITANTESQUITO
POBLACION QUITO 2010 1.619.791,00 255.143,47 181.094,04 436.237,51
0,16 0,11
POBLACION QUITO 2011 1.652.186,82 260.246,34 184.715,92 444.962,26
con tasa de crecimcimiento del 2% HABITANTES 2011

Fuente: Encuesta de Proyecciones por Provincia, Cantones, Aéreas, sexos 2001-2010
Elaborado por: La Autora

CUADRO No. 11:
Calculo demanda actual

VARIABLES= POBLACION * Personas dispuestas a comprar
DA = (N) (SC)
DA = 444.962,26 * 85%
DA = 378.217,92 Demanda Actual al 2011

Fuente: Cuadro No 10
Elaborado por: La Autora
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Denominacion de variables:

N= Poblacién total

SC= Personas de la encuesta que Si estarian dispuestos a comprar camisetas pintadas

amano.

NC= Personas de la encuesta que No s estarian dispuestos a comprar camisetas

pintadas a mano.
Andlisis:
La poblacion total de Quito de hombres y Mujeres de edades entre 25-44 afios y con

ingresos correspondiente al quintil 1 y 2 correspondiente al afio 2011, es de

444.962,26.

De Universo para el afio 2011 que corresponde a 444.962,26 de esa poblacion sele
multiplica e 85% que corresponde a los encuestados que si estarian dispuestos a
comprar camisetas pintadas a mano y eso corresponde a la demanda actual que da
un total de: 378.217,92 habitantes. Cabe indicar que esa cantidad de personas
estarian dispuestas a comprar pero segun nuestra capacidad de produccion

satisfaceremos a un porcentaje de acuerdo a nuestra capacidad de produccion.

2.3.5.3 Demanda Proyectada

Debido a la falta de informacion histérica de CAMISETAS. La demanda proyectada

selacalculacon laformula del monto, utilizando |os siguientes datos:
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Detalle de variables:

DP = Demanda Proyectada

Do = Demandadel afio base para proyectar

n = NUmero de afios

tc = tasade crecimiento de la poblacion

Formula;

DP= Do(l1+tc)™n

2.3.5.3.1 Calculo delatasa de crecimiento

Para € cédlculo de la tasa de crecimiento se tomo en cuenta una tasa de promedio,

que se obtuvo de lasumayy divisién de dos fuentes secundarias.

e INEC: Se obtuvo la Tasa de la Proyeccion de la Poblacion Ecuatoriana por

areay afos calendario, segun provinciasy cantones, es del 1,3%.

e Municipio de Quito: Se obtuvo de la Proyeccion de la poblacion del Distrito

Metropolitano de Quito, esdel 1,9%.
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e Latasadecrecimiento promedio esde 1,6

e Latasadecrecimiento aproximadaes del 2%.

CUADRO No. 12
Célculo de Tasa de Crecimiento

Calculo de la Tasa de Crecimento :

Variables
tmu= tasadel municipio
tinec= Tasadel Inec

tc = (tmu- tinec)/2
tc= (0,019+0,013)/2
tc=0,0160

tc aproximado = 0,02

2,00%

Fuente: Proyeccion de la Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito.

Encuesta de Proyecciones por Provincia, Cantones, Aéreas, sexos 2001-2010

Elaborado por: LaAutora.
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CUADRO No. 13:
Proyecciones de Poblacion por Provincias, Cantones, Areas, Sexo y Grupos de Edad. INEC

jconTmuacion) PROYECCION DE LA POELACION ECUATORIANA POR AREA Y ANOS CALENDARIO, SEGUN PROVINCIAS Y CANTONES
PERIODO 2001 -2010

PROVINCIAS Y ANO 2008 ARD 2009 ANO 2010
e TOTAL URBANA RURAL TOTAL URBANA RURAL TOTAL URBAMA RURAL
PICHINCHA ZT20.784 1936195 T 568 2.758 629 1.960 531 TeTH9E Z TG 1985 981 E10.857
Qumo 2 0971 458 1,579,188 814272 2122 504 1,588 381 s2312M 215199 181879 12 202
Fuente: INEC
CUADRO No. 14:
Proyeccion de la Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito.
PROYECCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
POR QUINQUEZOS SEGUN AREAS
Poblacion Censo Proyeccion alo y Tasa de Crecimiento{tc)
Tiu_dl
L2 1330 2001 ﬁ"‘f:m AT S 2005 te 2010 te 2015 te 2020 te 2025 te
TOTAL DISTRITO 1.288,500 1,842,201 28 33 2007767 23 22158200 2 18 2632748 17 284341 1.5
UITO URBAND 1,105,526 1,397, 2.3 28 1.504. 591 1.5 1,840 4TH 1. 1.8 1.917.955 1.5 2,080, 1.4
SPERSO URBANO 24 538 13,89 =0 43 wed 25 780 &% 7.3 3404 83 2011 -10.0
UBUREAND 258,439 430, 4. &7 432183 3.4 sar7e0| 2. 2.5 712,349 2.1 780,5 1.5

Fuente: Portal Municipio de Quito.
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Andlisis de la Proyeccion de la Demanda:

Se determina que e Célculo de la Demanda Proyectada se calcula por medio de la

férmula del Monto.

CUADRO No. 15:
DEMANDA POTENCIAL

ANOS | DEMANDA ACTUAL | TASA CRECIMIENTO n DEMANDA POTENCIAL
2011 378.217,92 0,02 0 378.217,92

2012 384.2659,40 0,02 1 390.417, 711

2013 390.417,71 0,02 2 403.011,03

2014 403011,0254 0,02 3 422.666,72

2015 422666,7209 0,02 4 450.373,56

Fuente: Analisis propio
Elaborado por: La autora

2.3.5.4 Consumo promedio anual

La demanda de camisetas pintadas a mano se cuantifico utilizando € muestro
aleatorio simple; se definid la muestra representativa con base a una prueba piloto y

se calcul 6 & tamarfio en 390 personas.
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CUADRO No. 16:
Consumo Anual de Camisetas por persona

PERSONAS corlsumo CONSUM O
ENCUESTADAS unidades PROMEDIO
NUMERO DE CAMISETAS por afo ANUAL
Frecuentemente (semanal) 40 48 1920
Mensual 89 12 1068
Trimestral 151 4 604
Semestral 79 2 158
Anual 31 1 31

TOTALES 390 3781

CONSUM O PROM EDIO CAM ISETAS POR PERSONA AL ANO

Consumo promedio anual 3781 - 10
Personas encuestadas 390

Fuente: Encuesta
Elaborado por: LaAutora

Andlisis:

De las 390 personas alas cuales se les aplico la encuesta se determina que €l
consumo anual de camisetas por personaes de 10 CAMISETAS AL ANO por

persona.

2.3.6 Proyeccion del Mercado Total

Con base en e consumo de una muestra se infiere la demanda de la poblacién; por
tanto el punto de inicio fue calcular e consumo promedio de la muestra, el cual

equivale a 10 camisetas por afio.

Tomando como base la muestra puede pronosticarse la demanda de acuerdo con la
teoria estadistica, donde el consumo promedio de la muestra debe ser igua a

consumo promedio de la poblacién por ser la representativa de esta Gltima.
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Célculos:
e Consumo promedio muestra= Consumo promedio poblacién
e Mercado total = Poblacion objetivo (consumo promedio de la poblacidn)
e Pablacién objetivo = 378.217,92 personas
e Consumo promedio de la poblacién = 10 unidades por afo.

e Mercado total = 378.217,92 (10) = 3.666.774 unidades por afio.

Poblacion objetivo (N° personas) 378.218
Consumo promedio de la poblacién camisetas 10

M er cado total camisetas 3.666.774

Calculado € mercado total, se define e porcentgje que se espera capturar. La
participacion que se tenga dependera de la estrategia de mercado que se utilice, la
cua involucra aspectos como precio, calidad del producto, servicio postventa,
publicidad y promocién. Para este caso se considerd que podria ser de un 0,05%, es
decir es menos del 1% de participacion debido a que e mercado objetivo es muy
grande y muy dificil De abastecer motivo por € cual se determiné la capacidad de

produccion.

Célculos:
Mercado objetivo o del proyecto = Mercado total (participacion en el mercado)

Mercado objetivo o del proyecto = 3.666.774 (0,05%) = 1896 unidades por afio.

Mercado objetivo o del proyecto camisetas 3.666.774
Participacion en el mercado 0,05%
Unidades a vender en € afno 1.896

La cantidad a producir en el afio se proyecta con base en e mercado objetivo. El
propietario del proyecto debe decidir s se produce una cantidad igual a mercado

objetivo o una cantidad mayor o inferior. Para el giemplo, se considerara producir €l
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100% del mercado objetivo. Adicionalmente debe considerarse la politica de
inventarios para materias primas como para los productos terminados determinada

por los duefios del proyecto.

2.4 ANALISISDE LA OFERTA

“La oferta es la cantidad de bienes o0 servicios que en un cierto nimero de oferentes
(productores) estd dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio

determinado” .2

2.4.1 Oferta Nacional

En base a estadisticas oficiales correspondientes al afo 1998, se tiene €l registro de
272 empresas textiles; mismas que se distribuyen basicamente en cinco provincias
del pais. La provincia con mayor concentracion textil es la provincia de Pichincha
gque comprende el 50% de las empresas registradas, seguida de Tungurahua, con €l

19% Azuay con &l 17%y Guayas con e 10%.

Es muy importante sefidar que cuando se analizan los datos del sector textil y
confecciones se los hace con datos de la encuesta de Manufactura y Mineria del
INEC. Estos datos son los estadisticos oficiales pero no incluyen € 100% del
espectro textil, ya que existe UN MUY IMPORTANTE SECTOR INFORMAL que
por no encontrarse registrado, resulta muy dificil cuantificarlo y por lo tanto no

participa en este tipo de estadisticas.?®

% Baca Urbana, Gabriel; Evaluacién de proyectos; Quinta Edicion; pg 48..
ZEstudio de Competitividad del Sector " Textiles y confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, industrializacion,
pescay competitividad” CAPEIPI
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Nuevamente en el caso de las empresas, |os datos registrados del INEC no incluyen a
gran cantidad de empresas que constituyen el sector informal de la economia del
pais. Los centros de ata concentracion de empresas pequefias y medianas dedicadas
a la confeccidn estén ubicadas en las provincias de Pichincha (Quito), Imbabura
(Atuntagui y Otavalo), Azuay (Cuenca), y Tungurahua (Pelileo).En e caso de
Imbabura se estima que en Atuntaqui existen entre 60 y 70 confeccionistas, entre las
medianas y pequefias;, en la cuidad de Otavalo se estima existen cerca de 50

empresas de confeccién y en | barra alrededor de 15 empresas.

Actuamente en €l pais existen Instituciones Educativas que apuestan a la creatividad
ofreciendo la carrera de DISENOS DE MODAS como: La Universidad (UTE), en
Quito la cua acoge a un promedio de 50 estudiantes cada semestre para iniciar la
carrera. En la Universidad de San Francisco de Quito ingresan alrededor de 25; en la
Metroy el DISMOD, 15; y en otros institutos de 12 A 15.Actulemente la UTE lanza
25 disefadores; La universidad San Francisco 10; La metro 5y la DISMOD, 8.€l
resto de institutos , sumados , gradiian aproximadamente a 30 disefiadores . En total,
solo en Quito se cuenta con 120 disefiadores nuevos cada afio, con una formacion

diversade acuerdo alamision, visién, y objetivos de cada institucion

Es importante determinar que en PICHINCHA, existen mas de 400 empresas de
confeccion de las cuales €l 68%, se dedican a prendas de vestir y de estas en 35%
producen camisetas. Al final casi 100 empresas confeccionan camisetas en €l area de
Pichincha con un promedio de produccion que sobrepase 7.000 camisetas

mensuales.®

¥ TESIS; VALLADARES, Francisco; Plan de negocios para la creacion de una PYME, Orientada a
la Produccion de prendas de vestir estampadas en el Distrito Metropolitano de Quito; 2009.
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242 EXPORTACIONESE IMPORTACIONES

Segun la entrevista realizada con la Ing. Ivon Salgado representante de la AITE
(Asociacion de Textileros del Ecuador) comento:” No existen datos estadisticos
precisos sobre oferta de camisetas por provincia o cantones solo existe e dato de
oferta nacional cuya partida subpartida NANDINA es 61091000, que corresponde a

T-SHIRTS (camisetas en inglés) * 3

NANDINA: Esla nomenclatura que se aplica por parte de los paises miembros de la
comunidad andina. Esta nomenclatura incluye del sistema armonizado de
designacion y codificacion de mercancias establecida a un nivel de seis digitos méas
los desdoblamientos comunitarios en ocho digitos denominados “SUBPARTIDAS

NANDINA”.

CUADRO No. 17:
Sub partidas NANDINA

En tejido de punto, las principales subpartidas son las siguientes :
SUBPARTIDA NANDINA DETALLE
610990 T-Shirts y camisetas de punto de fibras textiles
610910 T-Shirts y camisetas de punto , de algodon
610822 Bragas (bombachas , calzones) de algodén
610711 Calzoncillos de algodén
611020 sweaters , pullovers,cardiganes ,chalecos y similares de punto.
611592 Calzas(panty medias),leotardos,medias,calcetines(de punto y algodon)

Fuente: CAPEIPI “Estudio de Competitividad MICI P’

%! EntrevistarealizadaalalNG. lvon Salgado —-AITE.
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Segun datos del AITE, las prendas de vestir importadas sobrepasan USD 107

millones en todo €l pais por todo el mes.

El correspondiente a Quito no supera el 15% lo que nos da una oferta importada
final de poco mas de 33.000 unidades.

CUADRO No. 18:
Oferta Importaciones Mensuales

OFERTA POR IMPORTACION MENSUALES
Importaciones anuales de prendas de vestir 107.928.020,00
Items registrados de importaciones 708,00
Importaciones anuales de camisetas 16.189.203,00
Importaciones mensuales de camisetas 1.349.100,25
Precio promedio detectado 6,00
Unidades Ofertadas 224.850

Fuente: VALLADARES, Francisco; Plan de negocios para la creacion de
una PYME, Orientada a la Produccién de prendas de vestir estampadas en €l
Distrito Metropolitano de Quito; 2009.

2.4.3 CONTRABANDO

Este método de comercio, indiscutiblemente ilegal, ha existido por siempre y desde
siempre, y ha sido e origen de grandes fortunas a nivel mundial. Por desgracia
Ecuador no podia estar a margen de este ma y muchos comerciantes inescrupul 0sos
han optado por esta via paratraer mercancias a pais.

Seguin un estudio realizado por la AITE, € contrabando textil se sitta entre 150 y
200 millones de dolares a afio, sin considerar 1o que se introduce ilegalmente por las
fronteras con Pert y Colombia, de cuyos ingresos no existe registro alguno. Una

modalidad utilizada con mucha frecuencia para cometer este acto ilegal es la
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subfacturaciéon de importaciones, asi como la falsa clasificacion arancelaria de las

mismas.*?

Este negocio fue alentado histéricamente por laineficienciay corrupcion existente en
las Aduana del pais, y por la falta de una vigilancia exhaustiva en los mercados. No
obstante, la Administracion Aduanera actual estd empefiada en dar un giro radical en
el control aduanero, y los resultado de esta decison se han podido sentir
especialmente a partir del segundo semestre del 2007.

Sin embargo, la decision del Gobierno Nacional de aplicar medidas de salvaguardia
para restringir importaciones, ha puesto a descubierto que e proceso de
transformaci én aduanera todavia no consigue €l objetivo de asegurarnos eficienciaen
el control, lo que ha provocado que nuevamente se incremente e contrabando
durante el 2009. Es por eso que se requiere con urgencia e fortalecimiento de la
Corporacion Aduanera Ecuatoriana, para que intensifique los controles en las
fronteras del pais, y también para que pueda reaizar control posterior a la

desaduanizacion de las mercancias.

Este control posterior, también llamado vigilancia de mercados, es la forma moderna
y mas efectiva de verificar e cumplimiento de la Ley aduaneray tributaria por parte
de los agentes econdmicos, es decir, de quienes fabrican o comercian productos. Otra
de las normas obligatorias cuyo cumplimiento puede ser verificado con esta
vigilanciaes el Reglamento de Etiquetado y Rotulado Textil (RTE INEN 013:2006).

La solucién esta en manos del Gobierno Nacional y del sector privado. La AITE
tiene e mandado undnime de sus dfiliados de contribuir en este proceso de
mejoramiento en el control, para lograr la erradicacion de las précticas ilegaes de

produccion y comercio que afectan alos trabajadores de nuestras empresas 'y al fisco.

32 \www.aite.com.ec
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244 Ofertaen lasPYMES

Dentro del sector textil, confecciones, cuero habian registrado 336 establecimientos a
inicios de periodo, existiendo solamente 272 establecimientos para e afio 2000.%
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Para la busqueda de informacién de nimero de establecimientos que se dedican la
actividad de confecciones de camisetas en la ciudad de Quito. Se reaizd una

solicitud a entidades como:
e LaDireccién de Artesanias.

La misma me informo que no poseen una base especifica de cada actividad
artesana * (ANEXO 5,6 y7)

Adjuntan al mail lista de artesanos que se dedican ala actividad de serigrafia,

pero sin datos de produccién mensual o anual en la ciudad de Quito:

e INEC

Entregan informacién muy general a nivel de Pichincha, afio 2007, pero no se

conoce su produccion anual o peor anual. (ANEXO 8Y 9)

3 Estudio de Competitividad del Sector " Textilesy confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, industrializacion,

pescay competitividad” CAPEIPI ) i )
% DraTatiana Valdez L. (DIRECCION DE ARTESANIAS)- SUBSECRETARIA DE MIPYMESY ARTESANIAS
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2.4.5 Andlisisdela competencia
2.4.5.1Competencia Directa - Camisetas pintadas a mano

2.45.1.1 Artesanosinformales

No Existen actualmente locales de venta de camisetas pintadas
en Quito, pero s existe artesanos que trabajan individual mente
los cuales publican su trabgjo en el internet colocando su mail
para de esta manera contactarlos., a igual que los grafiteros
gue trabajan en la calles y pintan sus trabajos con e sprite que
les sobra de sus cuadros para asi evitar el desperdicio.

Ejemplo ventas particulares por internet.

.- . L W 4 Anuncios gratis en Ecuador MiOLX | Entrar o Registrarte | Espafiol 3

El sitio de compradores y vendedores
www.obc.comec

Categoria: Inicio > Compra - Venta > Ropa - Accesorios

Camisetas (anime) pintadas a mano —au

Ubicacion: Quito, Pichincha, Ecuadar
Fecha de publicacién: Febrero 8 Contactar al Anunciante
i L

Precio: 510 00USD

(A

Camisetas 100% algodan , pintadas a mano , disefio basico.Con dibujos a mano de series de anime.

También se ofrece los disefios a tu eleccign. Mo te arrepentirds. Son algunos ejemplos de algunas camisetas ya avastecidas. Puedes elegir o ordenar
una con la imagen a tu gusta.

contactanos al mail-

maranocird2@yaheo.com
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Igualmente existen en diferentes partes de pais como Por g emplo :

Galapagos
e HAND PAINTED
Manabi

e ALEXEY-TSHIRTS
http://www.gui mun.com/ecuador/negoci 05/939/al eksey-t-shirts-manta

CAMISETAS 100% ALGODON,
PINTADAS A MANO CON DISENG EXCLUSIVOS DEL ECUADOR ESPECIALMENTE DE MANTA Y MANABI
REALIZAMOS DISENOS PERSONALES SOBRE CUALQUIER PRENDA DE VESTIR. 100% ORIGINAL & 100% Manaba.

Con cientos de disefios a escojer y lo mas importante que puedes personalizar tus camisetas. descuentos
especiales al por mayor y menor entregamos a cualquier ciudad. GARANTIZAMOS LA CALIDAD Y DURABILIDAD
DE NUESTRO TRABAJO

2.4.5.2 Competenciaindirecta (Camisetas estampadas)

2.4521IMAQUENO REPUBLIK
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Maguefio Republik es una tienda especializada en camisetas con disefios alternativos
y originales. Su mercado esta orientado a jovenes de entre 15 y 30 afios. Se
distribuye en 40 locales del pais directamente en empresas textiles, y mas de 200.000

lo hacen indirectamente.

Desde hace siete anos funciona en Quito Maguefio Republik, dedicada a la venta de
camisetas con estampados diversos. La idea la impulsaron los hermanos Edwin y
José Luis Zurita, €l primero un amante a los negocios y € segundo un fotografo

profesional.

Iniciaron comprando camisetas en el sector de Ipiaes, en Quito, y pagando para que
personas especializadas estampen en las camisetas las fotos de José Luis. Cada
camiseta les costaba $3. “En el mejor de los casos, vendiamos 24 al mes’, aclaran. Al
ver que la idea agradaba a familiares y amigos, sus allegados se involucraron en el
negocio.*

Es asi como para 2001 adquirieron camisetas de mejor calidad y estamparon
mediante serigrafia. “Entre 2001 y 2002, desde un almacén ubicado en € centro

histérico de Quito, ya se vendian 200 camisetas cada tres meses”

En 2003, quisieron dar mayor empuje al negocio y tomaron como inspiracion la“ola
juvenil mexicana’, es decir, estampar en las camisetas frases con parodias tomadas
del habla callgera. Y los quitefios empezaron a comprar las camisetas como pan
caliente. La camiseta méas vendida tenia la frase “maquefio republik”, por lo que se

decidi6 tomarla como distintivo del negocio.

%Fuente: HOY ; Publicado el 09/Abril/2007
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En los cinco locales que este negocio tiene en Quito se venden camisetas con frases
tipicas como ‘Chulla Vida o ‘Tu mujer nos engafa. Zurita sefidla que desde la
clasificacion de la Seleccion Nacional de Futbol a Mundial Corea-Japon 2002, 1o
‘ecuatoriano’ ha cobrado importancia. “Antes, la ropa extranjera era sinbnimo de
estatus. Ahora los chicos compran articulos que los identifiquen como ecuatorianos”.
En promedio, en 2009, en sus cinco locales, Maguefio Republik vendié 1 000

camisetas al mes, 35% mas que en 2008.

24522 CHOLO MACHINE

La moda urbana se basa en un concepto de comodidad, es ropa para usarse en €l
trajin de dia adia, es ropa que puede soportar cualquier tipo de actividad arealizarse,
en este tipo de moda lo que se rescata es que las marcas tengan sus propios disefios
basandose mas en la creatividad y arte que en la comercializacion de sus productos.

“CholoMachine” dirige el disefio creativo de sus camisetas hacia una moda urbana.

El concepto de “ CholoMachine” no es que sea fashion sino més bien permite que los
jovenes y consumidores usen su marca por € disefio y sus frases urbanas méas que
por que se fashion. , asi 10s jévenes se identifican con la marca por sus disefios. La
conocida marca “CholoMachine” es un gran gemplo de mirar a la moda o a lo
“fashion” desde un perspectiva diferente, en este caso, enfocandose en la moda
urbana, que hoy en dia ha crecido rapidamente y ha sido acogida por los jovenes con
éxito. La moda cambia tan rpido, ahora fashion no solo son los “prepis’ sino
también pueden ser los fashion alternativo, los fashion ecologistas, los hippies, ser
ahora neoliberal 0 comunista también puede llegar a ser fashion, sin tomar en cuenta
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los conceptos en que antes se basaban, ahora esto se ha salido del verdadero contexto

histérico que unavez tuvo.®

CUADRO No. 19:
Cuadro Comparativo de Gustos y Preferencias

Cuadro Comparativo
Ano 2009
M AQUENO REPUBLIK | CHOLO MACHINE
Baratas Divertidas
Creatividad Alternativas
Cercade casa Nuevos Modelos
Unicas Menos groseras
Originales promociones
Creativas
Urbanas
Cheveres
Mas antigua
Estan a la moda

Fuente: Encuesta por Fashion Factory 20/10/2009

24523 TRIBU

PieU’

Tribu, nace a finales de 1999 con una vision diferente y con un estilo fresco en la

elaboracion de articulos de cuero. En poco tiempo se ubica en el sector de la
manufactura como una de las méas innovadoras empresas. Siguiendo los mismos
pardmetros de TRIBU cuero nace TRIBU algodén, empresa hermana que propone

con un estilo joven y audaz, disefios exclusivos para mujeres resueltas, junto a una

% http://fashionfactoryecuador.bl ogspot.com/
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propuesta y una idea clara de propuestas que constantemente lanza a mercado

TRIBU ALGODON, se convierte en auténticas referentes para la mujer moderna.®’

Con sus cerca de 10afios en la construccion de la identidad en moda aternativa
TRIBU, se posiciona como una de las innovadoras empresas a brindar a sus clientes

productos de alta calidad, incomparablesy Unicos.

A suvez TRIBU, se proyecta a mercado global con su paso firme gracias a su vision

actual.

Las artesanias ecuatorianas se venden cada dia més. Una muestra de esto es la
microempresa Tribu, dedicada a la fabricacion de indumentaria, calzado y
accesorios.

El negocio cuadruplico su produccion desde 2000, afio en el que los hermanos David
y Noemi Reinoso se aventuraron. Por la falta de capital, los emprendedores, en un
comienzo, repartian sus productos en los locales de artesanias de La Mariscal, en
Quito.

Los Reinoso, que calculan que la inversion total se encuentra en arededor de $30
mil, abrieron su primer local en el mercado artesanal El Indio. La originaidad de los
disefios de sus productos incrementd su famay, desde luego, sus ventas; por lo que
actualmente cuentan con cuatro locales: dos ubicados en € mercado artesana de las
calles Juan Ledn Meray Jorge Washington, uno en el Centro Comercia Ifiaquitoy €l

ultimo en el Centro Comercia El Recreo, al sur de la capital.

Ademés, tienen una variedad de productos tanto en cuero como en algodén, y los

37 www.tribukitu.com
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precios se encuentran entre los $2 y los $26. Los items mas vendidos son: los
pantalones, en su mayoria para mujer, y los tops, ambos en |a seccién de algodon. En
lo referente a cuero, las billeteras y los monederos son los predilectos.
David comentd que donde més se vende “es en €l mercado, y tenemos un promedio
de salida de 20 productos diarios en cada local”. Agregd que lo importante de este
negocio es gque “es produccién 100% nacional y que los disefios son propios e

innovadores. Eso le faltaal productor ac& ideas nuevasy disefios originales’.

Segun los célculos, la facturacion anua de Tribu, que ahora tiene, ademas de los
cuatro locales, una fabrica en € sur de la ciudad, se aproxima alos $200 mil anuales.
Este negocio familiar, que emplea alrededor de 30 personas, se esta abriendo campo
en el mercado extranjero y tiene previsto en los proximos meses envios a paises
como los EEUU, Canaday Europa. (MCE)®

Otro factor que impulsa la ropa ecuatoriana es la diversificacion de la oferta, segin
Daniel Reinoso, gerente administrativo de amacenes Tribu. “En afios pasados todos
se vestian con un estilo similar, hoy existen varias aternativas’. En 2009, la ventas

de este negocio se incrementaron un 40% en comparacién con 2008. ¥

Una camiseta Tribu cuesta entre USD 13 y 20. Rein0so reconoce que sus precios no
son tan econdémicos, pero resalta la calidad de la confeccion. “Los clientes también

buscan prendas que duren”.

24524 MERCADO ARTESANAL

Este mercado es un lugar colorido y divertido donde
se encuentran de 100 casetas para adquirir amplia
variedad de artesanias, el horario de atencion es de
10:00 hasta las 19:00 los siete dias a la semana.

Ubicado en la calle Jorge Washington entre Reina
Victoriay Juan Ledn Mera

Bpjiario Hoy : publicado el 23/Febrero/2006
% Revistalideres ; Lo nacional gana espacio en el ropero de los jévenes ; (02/08/2010)
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La comerciante Maria Guaman, quien atiende el loca nimero 91 del Mercado
Artesanal La Mariscal, concuerda con que desde hace cuatro afios se incremento la
venta de ropa nacional. La mercaderia que vende es traida desde Otavalo. Al mes
comercializa 200 camisetas con precios que oscilan entre USD 7 y 10. “Incluso

prefieren los model os con estampados tipicos’.

2.4.5.2.5T écnicas de estampacion

L as camisetas estampadas utilizan una técnica llamada tranfer la cual es una técnica
de estampar la cual ha variado en los uUltimos afios debido al avance que se ha
obtenido a través de nueva tecnologia. La camiseta o t-shirt es un articulo barato,
tiene buen estilo, y se le puede imprimir cualquier mensaje que usted quiera mostrar.
Esta es una de las razones por la cual su produccién ha incrementado en los ultimos

anos.

El transfer es la técnica de moda, e problema es que hay tantos tipos distintos con el

mismo nombre que da lugar a muchas confusiones.

La técnica de transfer consiste en estampar-imprimir sobre un papel especial, el
disefio deseado. Ese papel Ileva unos componentes que lo hacen sensible al calor y a
la presién, asi que a someterlo a tropecientos grados de temperatura 'y mogollén de
bares de presion (mediante una plancha de transfer), el disefio queda estampado

sobre el textil. %

Transfer de fotocopiadora.

“° http://notodoval e.wordpress.com/2009/05/07/tecni cas-de-estampaci on-de-cami setas-ii-transfer/
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Esta técnica es la que le da mala fama debido a que, eslo que llevan haciendo toda la
vida en las fotocopiadoras. Imprimen un papel especia con una impresora o
fotocopiadora y lo pegan con una plancha de transfer. Basicamente tiene pocas
diferencias con los papeles del mismo tipo que te venden para usarlos en casa con tu

impresora de inyeccién y una plancha normal de laropa.
Desventajas

Las impresoras no tienen tinta blanca, por eso se suele utilizar sdlo sobre camisetas
blancas. Ademas €l blanco del papel también se estampa, con lo que la solucién es
recortar € dibujo a mano, por lo que se suele morir en disefios rectangulares o
cuadrados (més féciles de recortar). Afiadida mente, la calidad es bastante cutre, en

unos pocos lavados te quedas sin estampacion 0 se queda muy deteriorada.
Ventgas:

Puedes estampar una camiseta sin costos fijos (planchas, fotolitos...) y ademés es

rapidisimo

Transfer de sublimacién

Béasicamente es o mismo que lo anterior, solo que ligeramente més profesional. Esto
conlleva que el disefio dura mucho més (de hecho, muchas estampaciones por
sublimacién son indestructibles). Los demés problemas y ventgjas son los mismos
gue en el punto anterior, ademas de que sélo funciona normalmente sobre ciertos
tgjidos, entre los que no se encuentran las camisetas de algodon; ademas los colores
suelen salir super saturados. Esta técnica es la que se suele usar en las tiendas de
fotos para estampar |a cara de tus sobrinos en unataza, o en una alfombrilla de ratén,
0 en una camiseta de esas con un tejido semi-eléstico super incdbmodo (no son de

algodon...)

Transfer serigréfico.
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En estatécnica se combinala serigrafiay el trasnfer. Los papeles se serigrafian como

s serigrafiaras la camiseta. Mismos costos de planchas, pasadas, etc.
Ventajas.

La calidad es muy buena, muy duradera y colores muy puros. Pero la principal
ventga es que una vez tienes los papeles de transfer puedes ir estampando las
camisetas a tu ritmo: esto te permite ir estampando las tallas que necesitas en cada
ocasion, o decidir cambiar de color de camiseta, 0 a mitad de afio cambiar y empezar
a estampar sobre camisetas de manga larga, etc. Ademas puedes aprovechar la
totalidad del tamafio de la plancha para tener cuantos disefios quieras, luego los
recortas y puedes aprovechar la misma plancha para hacer una estampacion en e

pecho y otar en lamanga, por ejemplo.
Desventgjas:

Es bastante caro, empezar. Es dificil que se realice el transfer serigrafico en
cuatricromia, y si 1o hacen € resultado es sucio. Los papeles de transfer impresos se

estropean, 0 sea, que 0jo cuanto tiempo los guardas y en qué condiciones.

Esta técnica es la que usan en los puestos hippies para estamparte camisetas con
disefios horteras. Evidentemente, estos puestos hippies compran los disefios ya
hechos, el problema es si quieres hacer tu propio disefio. Las empresas que venden
estos disefios prefabricados también te venden letras sueltas, por eso es Util para
personalizar camisetas de equipos de futbol con el nombre del jugador, o para utilizar
el mismo disefio del barquito y luego poner abajo recuerdo de Benidorm o de Altea

segln convenga.
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CUADRO No. 20:
Andlisis de Oferta Productos sustitutos (Camisetas Estampadas)

EM PRESAS PRECIO CAMISETAS UBICACION
MAQUENO REPUBLIK 22% CENTROS COMERCIALES O LUGARES CERCA
CHOLO MACHINE 20% CENTROS COMERCIALES Y BOUTIQUES
MERCADO ARTESANAL 8% AMAZONAS
ZSIMON 15% CENTROS COMERCIALES
TRIBU 20% CENTROS COMERCIALES/ MERCADO ARTESANAL
EMPRESAS CLIENTES LOCALES |CANTIDAD MENSUAL TIPO DE PRODUCTO
MAQUENO REPUBLIK | 15-30 ANOS 5 1000 Carisetas Estampadas con frases con parodias tomadas del hebla callejera
CHOLO MACHINE 14-22 ANOS 2 1 - Camisetas Estampadas con disefios Urbanos
MERCADO ARTESANAL | 13-50 ANOS 1 200 Camisetas Estampadas con disefios Turisticos
ZSIMON 15-35 ANOS 2 | e Camisetas Estampadas con disefios y persongjes del Ecuador
TRIBU 15-35 ANOS 4 | e Camisetas Coloridas disefios imovadores

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: LaAutora

84




246 LASFUERZASCOMPETITIVASDE PORTER

A comienzos de los afios ochenta, Michael Porter presentd su modelo de cinco
fuerzas competitivas, de acuerdo al mismo, la naturaleza de la competitividad en una

industria se compone de cinco fuerzas.**

llustracion 3:
Las Fuerzas de Porter

Participantes
potenciales

Amenazas de los
nuevas participantes

Competidores
Poder de del sector Poder de negociacidn
negociacian de los compradores

Proveedores de los proveedores \__/ Compradores

Rivalidad entre
BIMPresas
gxistentes

3

Amenaza de los
productos o servicios
sustitutos

Sustitutos

Fuente: DAVID, Fred; Conceptos de administracion estratégica

2.4.6.1 Rivalidad entre empresas competidores

Es generalmente la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas que consiste en
analizar las estrategias de cada una de las empresas, ademas de determinar cada una

de las ventgjas competitivas de las empresas.

“IDAVID,Fred ; Conceptos de administracion estratégica ; Pearson ; 11 edicion
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Existen un sin numero de empresas que confeccionan camisetas en el pais, pero el
80% de las mismas producen sin marca y son vendidas a empresas que colocan su
marca y las venden a consumidor final. Caso contrario al mercado de camisetas
pintadas a mano que es muy escaso por no decir nulo en al cuidado de Quito, donde
existen artesanos que trabgjan individualmente pintando camisetas, por lo cua no
existe una competencia directa en la ciudad de Quito , porque no existen empresas
consolidadas en este tipo de actividad, solo artesanos o grafiteros que trabajan pero
no se los conoce ni se sabe donde localizarlos ; los pocos que hay se los localiza por
medio de una mail , en una pagina web de anuncios gratis , donde publican su

producto.

Al no exigtir la informaciéon sobre competencia directa se realiza € andlisis de la
competencia con productos sustitutos, ya que de esta manera se puede determinar las
fortalezas de las empresas que indirectamente harian la competencia a este producto

artesandl.

2.4.6.2 Ingreso potencial de nuevos competidor es

Se refieren a las nuevas empresas que consisten en identificar las nuevas
empresas que logran entran a mercado, vigilar las nuevas estrategias de los
nuevos rivales, contraatacar cuando sea necesario y obtener e mayor

provecho de las fortalezas y oportunidades.

El ingreso potencial de competidores no es restringido debido a que es un
producto que los materiales son econémicos, la Unica barrera por decirlo asi

seria el ingenioy creatividad que NO todo el mundo tiene esa habilidad.
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2.4.6.3 Desarrollo potencial de productos sustitutos

La presencia de productos sustitutos establece un limite el precio que se
puede cobrar antes de que los consumidores cambien el producto sustituto.
Estos limites al precio se equiparan con la ganancia maxima y con una

competencia mas intensa entre rivales.

L os competidores sustitutos de las camisetas son las camisetas estampadas, |as cuales

han tomado gran fuerza en los Ultimos afios, asi se tiene algunas marcas.
e MAQUENO REPUBLIC
e CHOLO MACHINE
e MERCADO ARTESANAL
e TRIBU
e ZSIMON
e JORDI BORDADOS

Capacidad de negociacion de los proveedores:

La capacidad de negociacion de los proveedores afecta la intensidad de la
competencia en una industria, sobre todo cuando existe un gran nimero de

proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias primas.
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PROVEEDORES PRODUCTO DIRECCION TELEFONO
TELASDE PUNTO CALDERON CALLE DUCHICELA 2822337

INTELA IND. FRENTE ESTADIO CALDERON

TEXTIL LATINOAMERICANA
TEJDOS DE PUNTO

2821598

Tm TM HILOS. CALLE CACHA LOTE5Y AV.

CALLES CALDERON (QUITO)

(%) POn7E SeL1A

\Z\)/ mousri pioLera .4 TELASDE PUNTO LOS GUARUMOS E9-77 2460205
e- _ N|LOTEX TELASDE PUNTO ELOY ALFARO CLLE.N75 E6-200 INT 2481328

CARCELEN

Se presenta algunos proveedores de telas de punto e hilos, de acuerdo a la lista de

empresas del sector textil de un total de 240 empresas.*

El sector textil del Ecuador, ha incrementado en los Ultimos afos razon por la cual el

area de materias primas se encuentra con sobre oferta, razén por lacua se halogrado

mantener controlado los precios por lo cua e poder de negociacion de los

proveedores es bajo.

2.4.6.4 Capacidad de negociacion de los consumidores

Cuando los clientes son muchos, estdn concentrados o compran en volumen, su

capacidad de negociaciéon representa una importante fuerza que afecta la intensidad

de la competenciade laindustria.

“2 CAPEIPI; Revista vestir : textiles y confecciones mercado internacional; Nov. 2007
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CAMISETASPINTADAS

Las camisetas pintadas a mano son un producto nuevo por lo cual los
consumidores no tienen el poder de negociacién, es asi como se puede determinar
como empresa €l precio, pero tomando en cuenta que si €l precio es muy ato los

clientes pueden optar por camisetas estampadas.
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CUADRO No. 21:
Aplicacion Fuerzas de Porter

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

PINTADASA M ANO FORTALEZAS
Artesanos (presencia en internet)
CAMISETASESTAMPADAS FORTALEZAS
MA QUENO REPUBLIK IMAGEN "JALAL"

Rivalidad de las Empresas Competidoras CHOLO MACHINE ALIANZASESTRATEGICAS

MERCADO ARTESANAL UBICACION

THE HOUSE ROCK PRECIOS

TRIBU PRODUCCION NACIONAL Y DISENOS COLORIDOS

ZSIMON DISENOS PERSONALIZADOS POR INTERNET

Ingreso Potencial de Nuevos Competidores

El mercado de camisetas , tiene pocas barreras de entrada ya que cada dia aumentan las
microempresas que producen y comercializan camisetas, ademas que los materiales que se
emplean para la confeccion de estos productos son accesibles y no son dificiles de encontrar.

Desarrollo potencial de Productos Sustitutos

El producto sustituto directamente de las camisetas pintadas a mano
son las camisetas que se las realiza en serie.

Capacidad de negociacion de los proveedores

Al existir un gran numero de proveedores de telas , pinturas , etc.Los proveedores
no pueden darse el lujo de alzar los precios , ya que si lo hacen simplemente
se busca otro lugar donde comprar.

Capacidad de negociacion de los consumidores

La camisetas pintadas a mano son un producto unico o diferente por esa razon es importante determinar que
los potenciales clientes no podrian negociar el precio, ya que al ser uno de los primeros que ofertan este producto
podemos imponer un precio simpre y cuando no sea tan alto y los clientes opten por comprar productos susttutos.

Elaborado por: LaAutora
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2.4.7 Determinacion dela OFERTA

De acuerdo a la demanda analizada, se dispone que la oferta se determinara de
acuerdo a numero de camisetas que pueda producir como empresa es decir:

CUADRO No. 22

Oferta de Camisetas
[ ANOS [  OFERTAMENSUAL (Unid) | OFERTA ANUAL (Unid) |
ANO 1 158 1896
ANO 2 166 1991
ANO 3 174 2090
ANO 4 183 2195
ANO 5 192 2305
ANO 6 202 2420

Fuente : Andlisis Propio
Elaborado por : LaAutora

Se determina que se incrementara en un 5% la produccién anual en base a
e Aumento de Personal.

e Aumento de ventas

2.4.7.1 Proyeccion dela Oferta

Para €l caso que se esta evaluando la politica de inventarios establecida para la
empresa es del 2%. Se definia que se producira 1896 camisetas en €l afio 1; por tanto
parael primer afio sebe producirse un 2% adicional a esta cantidad.

Produccién primer afio = 1.896 (1+2%) = 1.934

PRODUCCION PRIMER ANO
Cantidad a producir por afio camisetas 1.896
Politica de inventarios 2% adicional 38
Total aproducir primer afio 1.934
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PRODUCCION
ANOS ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANOnN
Cantidadesa producir (unidades) 1934 1991 200 2195 2305 2420

2.4.8 Demanda | nsatisfecha

Debido a que no existen datos de oferta especificos NO se puede determinar la

demanda insatisfecha.

2.5 Estrategias de Empresas

Para gque una empresa tenga éxito, tiene que satisfacer a los consumidores mejor que
sus competidores .El disefio de una estrategia de marketing competitivo comienza

con un andlisis exhaustivo de los competidores.

La empresa debe comparar constantemente la percepcion de valor y de satisfaccion
gue generan sus productos, SUs precios, sus canales 'y su comunicacion, con la que
generan los de la competencia. La empresa debe preguntarse ¢Quiénes son nuestros
competidores?, ¢Cudles son los objetivos y estrategias?, Cudles son sus puntos
débiles fuertes y sus puntos débiles?, ¢Como reaccionan frente a las distintas

estrategias competitivas gue podamos poner en practica?

Al ser una microempresa, |0 mas recomendable es optar por seguir una estrategia de
especializacion en nichos, ya que esta tiene sus ventajas como:

= Se atiende las necesidades de nichos que las grandes empresas

han descuidado.

= Evitan la confrontacién directa con empresas lideres mediante
la especializacion en pequefios mercados, consumidores
determinados,  productos concretos o0 lineas de

comercializacion especifica.
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» Las empresas pequefias pueden resultar mas rentables en un

mercado determinado como sus competidores.

2.6 Estrategiasde MARKETING (MARKETING MIX)

El Posicionamiento en el mercado consiste en decidir qué lugar claro, distintivo y
deseable queremos que un producto y /o servicio ocupe en la mente de los

consumidores objetivos.

MARKETING MIX

El marketing MIX es un conjunto de instrumentos de marketing tacticos y
controlables (producto, precio, place(lugar), comunicacion y promocion) que la

empresa combina para generar |a respuesta deseada en € mercado objetivo.®®

lustracion 4:
Las cuatro "P"' del MKT MIX

PRODUCTO
Variedad PRECIO
Calidad Lista de precios
Disefio Descuentos
Caracteristicas Prestaciones
Nombre de marca Periodo de pago
Embalaje Condicionesde pago
Servicios —

( Clientes Objetivos
Posicionamiento )
deseado \
COMUNICACION LUGAR
- Canales
Publicidad
Cobertura
VentaPersonal .
" Surtido
Promocion .
Inventario
de Ventas Logistica
Relaciones Publicas g

Fuente: KOTLER, Philip ; MARKETING ; 10ma edicion

4 KOTLER,Philip ; MARKETING ; 10maedicion
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2.6.1 PRODUCTO Y/O SERVICIOS

Producto.-Todo aguello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,

adquisicion o consumo, y que satisface un deseo 0 necesidad.

Servicio.- Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una

parte puede ofrecer aotray gue no conlleva propiedad alguna.

2.6.1.1 Nivelesde producto y servicios

Los productos y servicios tienen niveles |os cuales afiaden valor para el cliente:™

a) El primer nivel.- Representa € nivel mas elemental del beneficio
basico, responde a la pregunta ¢Qué es lo que adquiere

verdaderamente el comprador?

b) El segundo nivel.- serefiere a beneficio basico en un producto real, es
decir desarrollan las caracteristicas, €l disefio, la calidad, la marca, y

el envase para cada producto o servicio.

c) El tercer nivel, se refiere a la creacion de un producto mejorado en

torno al beneficio bésico y producto real, ofreciendo alos

d) consumidores serviciosy beneficios adicionales.

* KOTLERPhilip ; MARKETING ; 10ma edicion
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[lustracién 5:
Niveles del Producto

/ i Producto Real \
r
Nombre Caracteristicas
de Marca
)
—

BENEFICIO

BASICO

Nivel Disefio

de calidad

Empaque

Fuente: KOTLER,Philip ; MARKETING ; 10ma edicion

2.6.2 Descripcion del Producto

e Producto Real : Camisetas Pintadas aMano

e Beneficio basico : Exclusividad, diferenciacion

e Nombre de Marca: Pintu Camisetas

2.6.2.1 Generalidadesy Caracteristicasdel producto

e Caracteristicas:

v" Producto Artesanal

v" Se utilizan Pinturas no toxicas
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v" Exclusivo

v" Creativo

v" Disefios en alto relieve

v" Bajo pedido, no es un producto estandarizado.

e Disefo: Diversificacion de disefios.

v' Disefios personalizados

v’ Disefios de flores y naturaleza

v' Disefio de artistas

v' Disefios de Personajes de comics o ANIMANICS.

e Tadlasde camisetas

TALLAS DE LAS CAMISETAS
HOMBRES
h - Talla Ancho em) Largo m
5 X-Small 46 64
'QE Small 49 BS
Medium 52 69
Large 55 73
v X-Large 59 75
MUJERES
b N/ Talla Ancho em) Largo cm
> X-Small 39 50
E Small 41 53
Medium 43 54
Large 45 57
v X-Large 48 60

e Colores delascamisetas
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L os colores despiertan respuestas emocional es especificas en las personas

o El factor psicoldgico esta formado por las diferentes impresiones que emanan
del ambiente creado por el color, que pueden ser de calma, de recogimiento,

de plenitud, de alegria, opresién, violencia...”®
0 Loscoloresy lapersonalidad

El Feng Shui clasifica alos colores dentro de cinco categorias bésicas, segun
Los colores son un reflejo de la personalidad y un indicador del estado de

animo los 5 elementos:. fuego, tierra, metal, aguay madera
o Elemento Fuego: Rojosy Naranjas

Estos colores tienen una connotacién de calidez, vitalidad y energia. El rojo
es un color gue atrae la atencion y exalta. El uso de este color transmite poder

einspiraconfianzaen quien o viste.
0 Elemento Madera: Verde

El verde esta relacionado con nuevas ideas, originalidad y crecimiento.
Significa estabilidad y armonia. Aprovecha €l verde cuando quieras expresar

tu creatividad y evitalo cuando vayas a asesorar aaguien.
o Elemento Metal: Plateado y Blanco

El blanco y los objetos brillantes proyectan una imagen limpiay transparente.
El blanco vibra en la frecuencia de la simpatia y la buena onda. Excelente

para atraer amoresy amigos.
0 Oscuros

El negro es el comodin que combina con todo, es el color que nunca pasa de

moda. Visualmente estilizay ocultaimperfecciones.

0 Elemento Tierra: Amarillo, Naturales

45 http://www.desenredate.com/arti cul os/teoria-psi col ogia-col or.php
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0 Son colores que transmiten calidez y bienestar. Tranquilizadores que
expresan permanencia, estabilidad y solidez. Son ideales para proyectar una

imagen conservadoray familiar.

26.2.2L0OGO

2.6.2.3 Etiquetado

El empaque de la camiseta debe estar acorde a los reglamentos sobre etiquetado textil
impuesto por € INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacién) para confecciones

textiles. RTE INEN 013.

\\ - \‘ RTE INEN 013- Este reglamento entro en vigencia en el Ecuador

ceonstitoro el 20 de Abril del 2007, luego transcurridos 180 dias de su

NORMALIZACION

publicacion en € registro oficia No 318 del 20 de Octubre del
2006; y una vez que se cumplié con los tramites correspondientes OMC, y la

Comunidad Andina.*’

% http://www.generacion21.com/
) NEN; Instructivo sobre reglamento de etiquetado textil (RTE INEN 013); Mayo 2009
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Debe contener:

e Rotulo: Vaadherido al envase o embalaje que contiene el producto.

e Etiqueta: Laetiqueta va adherida o es parte del producto.

2.6.2.3.1 Etiqueta
L a camiseta contendra etiqueta:

e Técnica — Es la que indica las caracteristicas técnicas del producto y es la

Unica etigueta obligatoria.

Etiqueta técnica contiene:

a) Numero detadla

b) Porcentaje de fibras y/o materiales utilizados

¢) Razon social del fabricante

d) Origen producto: HECHO EN ECUADOR

€) Instrucciones de maneoy conservacion

f) NormadereferenciaNTE INEN 1875
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[lustracion 6:
Modelo de Etiqueta

Fuente: INEN; Instructivo sobre reglamento de etiquetado textil (RTE INEN 013); Mayo 2009

38
| Talla M

| Fazon Social

InEtruccionss
de Mansjo y

CONEErvVacion

POLIESTER 55%
ALSODON 35%

~
]_

~€-—....._______ PINTL

-

CAMISETAS

[ HECHO EM ECUADOR 1_

&{ Instrucciones de cuidado ]

1} Lave a mano agua tibia o fria
2} Mo uzar blangueadores

3} Planchar a Temperatura
maxima de 150¢..

&
S

Porcentaje de fibras yio

’ materiales utilizados.

_*[ Origen del producto.

= )
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e Marca Indicalamarcacomercial, y estaesopcional.

2.6.2.4 Estrategiasde la empresa

0 Servicio de Post —venta:

El servicio de post venta consiste en un tipo de servicio a cliente que brindamos una
vez que el cliente ya haredizado la compra®

L os servicios de post venta pueden ser:
o Promocionales

Son los que estén relacionados a la promocion de ventas, por gemplo, podemos
otorgar ofertas o descuentos especiales a nuestros clientes frecuentes, o hacerlos

participar en concursos 0 sorteos.
o Psicolégicos

Son los ligados con la motivacion del cliente, por gemplo, podemos enviarles algin
regalo, o cartas o tarjetas de saludos por su cumplearios o por alguna festividad.
También podemos optar por llamarlo para preguntarle si recibi6 € producto atiempo
y en las condiciones pactadas. O para preguntarle qué tal le fue en su primera semana

de uso.

De ese modo, no sdlo le hacemos sentir que nos preocupamos por él, sino también,
nos permite conocer sus impresiones del producto y, por gemplo, saber en qué

aspecto podemos mejorar.

Ese tipo de servicio de post venta permite sobre todo continuar la relacion cliente-
empresa, ya que cada cierto tiempo se hace necesaria la presencia de un miembro de

nuestro negocio ante e cliente.

a8 http://www.crecenegoci os.com/el -servicio-de-post-venta/
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0 garantia:

Cuando se brinda garantia del producto, €l cliente siente mayor seguridad al comprar
un producto, ya que en la mente del usuario esta que sino compraron la camiseta que
no era de su real AGRADO abra la posibilidad de hacer devoluciones en caso de

insatisfaccion.

2.6.2.4.1 Estrategia deinnovacion

Las camisetas pintadas a mano serdn encaminadas bao una estrategia de
INNOVACION DE PRODUCTO, donde la creatividad esta relacionada con el
pensar un nuevo producto mientras que la innovacion esta asociada a fabricar 1o que
Se penso.

¢Qué esinnovacion?

Es generar o encontrar ideas, seleccionarlas, implementarlas y comercidizarlas. La

investigacion y el desarrollo, la competencia, 10s seminarios, |as exposiciones, ferias,
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los clientes y cada empleado de la empresa es un potencia proveedor de nuevas

ideas generando las entradas para el proceso delainnovacion

La innovacion de producto es una de las estrategias de empresa encaminada a ganar
competitividad en e mercado bien mediante ahorros de costos de produccién o
distribucién bien mediante éxitos comerciales (aumento de ventas, fidelizaciéon de

clientes, aumento de cuota de mercado, etc.)

Razones paralainnovacion
e Megoralarelacion con € cliente al presentarle nuevos beneficios.
e Permite nuevos argumentos de ventas.

e Aumenta € nivel de ventas a presionar sobre € indice de sustitucion de

producto.

e Megora la imagen de empresa presentandola como activa, moderna y

establece barreras de entrada ala competencia.
Fuentes de innovacion

e Por iniciativa del cliente o distribuidor. En ocasiones, es € propio cliente o
distribuidor e que solicita un producto exclusivo que se puede llegar a

fabricar, incluso, con su propia marca.
e Por necesidad. Por ejemplo, para cumplir con la normativa vigente.

e Por iniciativa del departamento comercial o de marketing a detectar una

nueva necesidad en e mercado o un nuevo nicho de venta.
Ventgjas
e Ahorro de costos. Menor coste para por:

e Disminucion de los procesos de fabricacion.

9 ywww.wikipedia.com

103



Optimizacién de los diferentes procesos de fabricacion.
Productividad por aumento de la mecanizacion.
Disminucion de materia prima.

Menor costo de manipulacién y transporte.

Optimizacion del espacio.
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CUADRO No. 23:
Relaciones entre el ciclo de vidadel producto y laaccién del MKT.

Competencia Ausencia de Competidores Escaso numero de Muchos rivales compitiendo Pocos competidores
competidores. por mayores cuctas de mercado. debido a la desaparicion
de la competencia.
Beneficios Negativos,debido a los Niveles altos como El aumento de la competencia El declive del volumen de ventas
altos costos de produccion resultado de los altos afecta a los margenes de beneficios | aumenta los costos hasta eliminar
y de MKT. precios y de crecimiento de y por ultimo a las ganancias por completo los beneficios.
la demanda. totales.
Precios Altos , para recuperar las Altos, para aprovechar L os que la competencia L o suficientemente bajos como
de dltas inversiones necesarias la fuerte demanda permita, teniendo en cuenta la para permitir la rapida liquidacion.
Venta para el lanzamiento del producto. de los consumidores. necesidad de evitar guerra de
precios.
Distribucion Selectiva, mientras la Intensiva, teniendo Intensiva alta costura de la Selectiva,los establecimientos
distribucion va tomando fuerza en cuenta que los distribucion. poco restables son abandonados.
distribuidores desean
almacenar.
Campafia Intensa , para generar interes Moderada, para que Moderada,siempre que haya Enfatizar los precios
Publicitaria entre los usuarios y persuadir el crecimiento de la garantia de que las caracteristicas bajos para reducir el stock.
alos comerciantes de que lo demanda del producto del producto esten difundidas.
introduzcan en sus tiendas. coincida con los precios
altos.
Venta al Altos, con utilizacion de muestras Moderados, pero Fuertes para mantener el mayor Minimas, para preparar
consumidor y cupones de descuento para propiciando la imagen numero de clientes con fidelidad la salida del producto
y gastos de atraer al comprador. de marca mediante el uso al producto. del mercado.
promocion de la publicidad.

Fuente: MARTINEZ, Juan; Como dominar € MARKETING; Editoria Norma
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2.6.3 PRECIO

El precio es quizés e elemento mas importante de la estrategia comercial en la
determinacion de la rentabilidad del proyecto, ya que este serg, en ultimo término €l
que defina el nivel de losingresos.

El precio del producto se establecera por medio de:

a) Investigacion precios de la competencia

COMPETENCIA INDIRECTA( CAMISETAS ESTAM PADAYS)

MAQUENO REPUBLIK 22%
CHOLO MACHINE 20%
MERCADO ARTESANAL 8%
TRIBU 20%$
ZSIMON 205

COM PENTENCIA DIRECTA (CAMISETAS PINTADAYS)
ARTESANOS INFORMALES | 225

El precio de la competencia estd en un precio estimado de $20-$22.

b) Calculo del precio

La definicién del precio de venta debe conciliar variables que influyen en €
comportamiento del mercado. En primer lugar estala demanda asociada con distintos
niveles de precio; luego, los precios de la competencia para productos iguales y

sustitutos y, por ultimo los costos.

La manera mas simple de calcular €l precio es adicionando un porcentaje alos costos
unitarios totales. Para ello, se calcula un margen, ya sea sobre |0s precios o sobres |os
costos. En e primer caso, se calcula un porcentaje sobre e precio de venta

desconocido, de la siguiente manera.®

[ PV=j +CU }

% SAPAG,Nassir; Preparacion y evaluacion de proyectos; cuarta edicion ; pg.75 ;2008
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Pv= precio de venta
J= margen sobre €l precio

Cu = costo unitario

Como en este caso € precio de venta se desconoce y tanto | como Cu son conocidos,

laexpresion se puede simplificar:

2.6.3 .1 Precio Promedio por camiseta

CUADRO No. 24:

Precio Promedio

FRECUENCIA | CONSUMO
PRECIO DISPUESTO A PAGAR PRECIO PROMEDIO DE USO PROMEDIO
$5-$10 75 30 225
$11-$15 13 80 1040
$16-$20 18 130 2340
$21-$25 23 100 2300
$26-$35 30,5 40 1220
$35-$50 425 10 425
TOTALES 390 7550
PRECIO PROMEDIO DE UNA CAMISETA 19,36

PRECIO PROMEDIO DE UNA CAMISETA

Consumo promedio

Frecuencia de uso

390

7550 = — 19,36

Fuente: Encuesta (Estudio de Mercado)
Elaborado por: LaAutora
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Andlisis:

De las 390 personas a las cuales se les aplico |a encuesta se determina que el precio
promedio es de $19,36.

Con la demanda del proyecto y € precio promedio que estan dispuestos a pagar los

consumidores potenciales pueden calcularse las ventas o ingresos teniendo en cuenta

lainflaciédn estimada.

Una vez consolidados los resultados del estudio de mercados en cuanto a consumo y

precio, con la encuesta puede obtenerse informacion adicional sobre e perfil del

consumidor en cuanto a gustos, preferencias, nivel de ingresos, etc., que son la base

paraformular la estrategia de mercadeo.

Precio base

ANO 1

CUADRO No. 25

Andlisisde Precios

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANOS5

ANOnN

19,36

20,05

21,09

22,12

23,16

24,19

25,23

Fuente: Cuadro No 24

Elaborado por: La Autora

Para el calculo del precio se tomo en cuenta lainflacion de Marzo del 2010 que
corresponde al 3,57 %.

CUADRO No. 26:
INFLACION MAR-2011

ENTORNO
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANOnN
Inflacion Marzo 2011 | 3,57% 3,57% 3,57% 3,57% 3,57% 3,57%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora

(VER ANEXO 10)
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2.6.4 COMUNICACION (PROMOCION Y PUBLICIDAD)

Promocién

Es el conjunto de actividades dirigidas aimpulsar |os productos de una empresa en el

mercado.>

2.6.4.1 Estrategias de promocion

L as estrategias de promocion se dirigen a:
a. Consumidores

Este tipo de acciones son muy numerosas y pueden utilizarse singularmente o
combinando entre ellas. Proporcionan, a cortos plazos incrementos de las

ventas.

2.6.4.1.1 Estrategias dirigidas a los consumidor es

e Sorteosy concursos, es una modalidad muy comin de promocion, en e caso
de del proyecto € producto a sortear seria otra camiseta pintada, debido que
al entregar una camiseta esta puede ser utilizada por e mismo consumidor o
por otra persona que decida regalar de esta manera, a colocarse la misma se

hace publicidad, porque la gente admirael producto y yalo va conociendo.

e Vinculaciones de OCIO.-Es una modalidad muy extendida en cuanto a

productos vinculados con dibujos, coloresy personges de comic. Se pintaran

51 MARTINEZ, Juan : Como dominar & MARKETING : Editorial Norma
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disefios de comic, dibujos, ya sea rostros, cuerpo entero, o € uniforme de los

mismos asi dan una apariencia muy particular aquien la utiliza.

Publicidad.- La publicidad es toda forma de presentacién y promocion impersonal

(porque no ve al cliente) de ideas, bienes o servicios.™
Elaboracién de estrategia publicitaria:

Primero se define un objetivo publicitario, € cual determina como hay que influir
sobre el publico para lograr un objetivo comercial. Teniendo en cuenta € objetivo
publicitario se pasa a realizar la estrategia publicitaria que es llevara a cabo €

objetivo .Los elementos para el aborar una estrategia son:

a. Dar aconocer laventgja de producto

2.6.4.2 Estrategias de publicidad

e Acudir aferias de Artesanias para hacer conocer nuestro producto.

52 ANTRIM; Willian ; PUBLICIDAD; MC GRAW HILL: Segunda edicion
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e Los miembros de la empresas tendran una camiseta distintiva que permita la
publicidad a donde quiera que ellos vayan, donde en la parte de atrés de la

camiseta estaran los teléfonos y mail de contactos.

¢ Nuestra empresa se encontrara en la guia Artesanal que pertenece a la

“Céamara Artesanal de Pichincha’

e Se Colocaran anuncios de of erta de nuestras camisetas en internet.

o Ofertar las camisetas a entidades especiamente que protejan e medio

ambiente, asi se podria conseguir contratos grandes

e Investigar los chicos y chicas méas populares de Universidades, asi se le
obsequia una camiseta y de esta manera € resto querrd vestirse igual,
especialmente en los primeros niveles, asi se publicitay se realizan ventas.

26.5PLAZA

Distribucion

Ladistribucion es un conjunto de actividades de actividades y medios que se utilizan
las empresas desde e final de la fase de fabricacion de los productos hasta la
ubicacion de los mismos en los puntos de venta, y dependiendo el caso situarlos en el

domicilio de los compradores.
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2.6.5.1Canales dedistribucién

El canal de distribucién representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segin sean las
etapas de Propiedad que recorre € producto o servicio hasta e cliente, asi sera la

denominacion del canal®®

llustracion 7:
Canales de distribucion

Canal 1

h A

Canal 2

Canal 3

Canal 4

2.6.5.2 Estrategia de distribucion

Pintu Camisetas plantea la necesidad de elegir € cana méas adecuado para
comercializar sus productos, tomara en cuenta una serie de preguntas que serén las

gue indiquen el sistema méas adecuado, en razdn a su operatividad y rentabilidad:
e ¢Qué control quiero efectuar sobre mis productos?

Tener el control total, porgue es un producto exclusivo, no estandarizado.

%3 http:/iwww.marketing-xxi .com/canal es-de-distribucion-63.htm
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e ¢DoONnde quiero vender?

Por el momento en la ciudad de Quito.

¢Quiero intervenir sobre lafijacion final del precio?

Si, el producto a ser exclusivo debe tener su propio precio por cada prenda.
e ¢Voy aintervenir en todas las actividades promocional es?

Si, ya que cada actividad promocional que se realicetiene queir en basey en

concordancia con el producto artesanal que ofrece la empresa.
e ¢Tengo gran capacidad financiera?

No, por lo cua hay que buscar formas de financiamiento.
e ¢COmo es mi infraestructura logistica?

En base a una ardua investigacion de proveedores y andlisis en e estudio
técnico se determinara el Optimo lugar de localizacion de la planta, y ahi se

podra analizar lainfraestructura.
e (¢Quénivel deinformacién deseo?

Informacion actualizada, en base a investigacion de mercado, tanto en

informacién primaria como secundaria.

Al responder las preguntas se concluye que el canal de distribucion a seleccionarse

es. El canal de fabricante-cliente.
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2.6.5.2.1 Canal Fabricante-Cliente

Actualmente existen fabricantes de productos que no utilizan ninguna intermediacion
para su distribucion .Laimagen que inmediatamente se viene a la cabeza es la de los
artesanos gque muchos llevan sus propios productos a mercado de la cuidad,
despreocupandose posteriormente de los caminos que recorran los mismos. ES un
canal utilizado por los fabricantes que con sus propios medios llegan con su producto
a los consumidores. Generalmente persiguen no encarecer el precio fina del

producto eliminando costo de produccion.
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2.7 CONCLUSIONES

v’ Las camisetas pintadas a mano son un producto nuevo, razén por la cual la

busqueda de informacion histérica de la mismano existe.

v' Lacompetencia directa de Pintu Camisetas formalmente no se los conoce, ya

gue lamayoria son artesanos informales.

v Paralainvestigacion de la competencia se debid tomar en cuenta estrategias o
fortalezas de productos sustitutos y con marcas conocidas por e mercado

objetivo, ya que la competencia directa son informales.

v Lademanda insatisfecha no existe ya que no existen datos formales de oferta.

v" Laproduccion mensual se calcul6 en base ala capacidad de produccion de la

microempresa.
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CAPITULO No 3

ESTUDIO TECNICO

“En resumen, se pretende resolver las preguntas referente a donde, cuando, cuanto,
como y con qué producir lo que se desea, por lo que e aspecto técnico operativo de

un proyecto comprende todo aquello que tenga relacion con el funcionamiento y la
77 54

operatividad del propio proyecto

3.1 Objetivo

3.1.1 Objetivo Generd

Determinar lalocalizacion y procesos productivos de la empresa.

Confeccionar™

3.1.2 Objetivo Especifico

e Determinar laubicacion de laempresay/o lasinstalaciones del proyecto.
e Definir donde se obtendran losinsumosy materias primas.

e Especificar los equipos a utilizar en el proceso productivo de las
camisetas.

e Determinar el personal necesario parael proyecto.

e Disefiar adecuadamente la distribucion de la planta y Distribucion
Optima la planta de produccion.

e Identificar los procesos productivos de la fabricacion de camisetas.

4 Baca, G. (2001). Evaluacion de proyectos. México: Mc Graw Hill.

% Definicién de Confeccion: Actividad de fabricar prendas de vestir
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e Describir detalladamente € producto, incluyendo sus especificaciones, asi
como la descripcién del proceso de manufacturacion.

3.2  Determinacién del Tamario Optimo del Proyecto

El tamafio éptimo de un proyecto es su capacidad instalada y se expresa en unidades
de produccién por afio. Se considera éptimo cuando opera con |0s menores costos

totales o la méxima realidad econémica.®®

3.2.11. Capacidad instalada en el sector de Confeccion en el Ecuador

Laindustria de la confeccién tradicionalmente se ha identificado con las Camaras de
la Pequefia Industrias provinciales .Las provincias que registran mayor actividad de

confeccién son Pichincha, Azuay, Tungurahua, Guayas e Imbabura. >’

De acuerdo a estimaciones de las respectivas cAmaras de la pequefia industria
provinciales, se tienen algunas estimaciones que pueden servir de referencia mas no
ser tomados como valores absol utos para estimar |a relacion entre productos formales

e informales en cada provincia; € siguiente cuadro presenta la estimacion indicada:
Tabla: Estimacion de confeccién formal e informal por Provincia (Capacidad).

CUADRO No. 27:
CAPACIDAD INSTALADA POR PROVINCIA

PROVINCIA | PROD.FORMAL |PROD.INFORMAL
PICHINCHA 70% 30%
GUAYAS 60% 40%
AZUAY 90% 10%
TUNGURAGUA 60% 40%
IMBABURA 15% 85%

Fuente: CAPEIPI

% BACA, Urbina; Evaluacion de Proyectos ; Quinta Edicion
%" Estudio de Competitividad del Sector " Textilesy confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, industrializacion,
pescay competitividad” CAPEIPI ; afio 2000

117



La cdmara de la pequefia industria de pichicha- Sector Textil, cuentan con 302

afiliados, de estos 130 son confeccionistas de diversos géneros de vestido:

CUADRO No. 28:
AFILIADOSvs.No DE MAQUINAS

EMPRESAS AFILIADA S(%) No de MAQUINAS
5 Mas de 150
10 50 a 100
45 20 a 50
40 Menos de 20

Fuente: CAPEIPI

Andlisis del Cuadro:

Se estima gue de este subtotal, solamente entre el 5% de empresas cuentan con mas
de 150 méaquinas, un 10% de los afiliados tienen entre 50 y 100 méquinas, un 45% de
empresas entre 20 y 50 maquinas y € restante 40% cuenta con menos de 20

maguinas.
Calculo de la capacidad de produccion del sector (Formula general)

Se puede aplicar al cdlculo basico de minutos disponibles al mes, o cual dividido
entre el estdndar de minutos requeridos por prenda, ofrece un estimado de cuantas

prendas se puede confeccionar por periodo dado.*®

Min/ MES = No. Maquinas * 60 min/hra * 8hra/dia*22dias/mes*Efic.

% Estudio de Competitividad del Sector " Textilesy confecciones’; MICIP (Ministerio de Comercio
Exterior, industrializacion, pescay competitividad” CAPEIPI ; afio 2000; pg 82
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En confeccién una eficiencia del 80% es adecuada.

Estimacion aproximada de la capacidad instalada “FORMAL “de las Empresas

Afiliadas ala CAPEIPI.

CUADRO No. 29:
EMPRESASAFILIADASA LA CAPEIPI

Total de Empresas de CONFECCION :

130

Tamaiio Relativo No de Maquinas % Sobre el Total | No de Empresas | Total de Maquinas
Grande 170 5 6.5 1.105,00
Mediana 105 10 13 1.365,00
Pequefa 35 45 58.5 2.048,00
Muy pequeiia 7 40 52 364,00
Total de Maquinas 4.882,00
Eficiencia 0,70
Total Capacidad instalada( sector formal) 36.084.048,00

Fuente: CAPEIPI

Los tiempos estandar de confeccién a nivel nacional para empresas dfiliadas a la

CAPEIPI se encuentran alrededor de los siguientes datos:

CUADRO No. 30t

Tiempo Estandar confeccion

Pantalon hombre Aprox 25 minutos
Camisa de vestir de hombre 50 minutos
T-Shirt normal (Camiseta) 4 minutos
Camiseta Polo : 8 minutos
Pullover(sweter): 25 minutos

FUENTE: CAPEIPI
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3.2.1.2 Capacidad instalada del Proyecto

El tamafio depende de la produccién que se vaya a redlizar, por lo cual a ser una
microempresa gque inicia sus actividades tanto su produccion mensual y anual no sera
muy alta

De acuerdo al estudio de mercado se determind que se produciran 158 camisetas
mensuales, y esto equivale a 1900 camisetas anuales, poco a poco se ira

incrementado la produccién en un 5% cada afio.

3.3LOCALIZACION

El estudio de lalocalizacion no es més que la evaluacion de factores tecnol 6gicos. Su
objetivo es mas general que la ubicacion; es elegir aguella que permita mayores

ganancias entre las aternativas que se consideran factibles.

3.3.1 Instalaciones

Se utilizaran dos instalaciones. La planta 'y € loca comercial. Debido a que la
confeccion, y disefio de las camisetas requieren de un sitio Unico y tranquilo donde el
artista pueda realizarlas sin presiones ni apuros del cliente; por esa razon € local
comercial debe estar ubicado en un lugar diferente ala planta, para que ahi se puedan
exhibir los trabajos artisticos que se realizan en las camisetas. Ambas instalaciones
son arrendadas, pero en € caso de la planta es vivienda, cuyo segundo piso esta
desocupado este, tiene 4 cuartos de esta manera se aprovecha los espacios vacios y €l

arriendo de la misma se compartiria con la persona gque vive en la misma.

3.3.2 Factoresdelocalizacion

Los factores de localizacion son agquellos gue comunmente influyen en la decision de

lalocalizacion de la planta entre estos encontramos:
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Mediosy Costos de transporte
Disponibilidad y costo de mano de obra
Cercania de fuentes de abastecimiento
Factores Ambientales

Cercania de mercado

Costo y disponibilidad de terrenos
Topografia de suelos
Estructuraimpositiva, lega
Disponibilidad de Servicios Basicos

Comunicaciones

LSRN N N N N N R N NN

Posibilidad de desprenderse de desechos.

3.3.3 Macro localizacién

“Facilidades y costos del transporte. Disponibilidad y costo de la mano de
obra e insumos -materias primas, energia eléctrica, combustibles, agua, etc.
Localizacion del mercado. Disponibilidad, caracteristicas topogréficas y costo de los
terrenos. Facilidades de distribucién. Comunicaciones Condiciones de vida Leyes 'y
reglamentos Clima Acciones para evitar la contaminacion del medio ambiente
Disponibilidad y confiabilidad de los sistemas de apoyo Actitud de la comunidad

Zonas francas Condiciones sociaes y culturales’™

CUADRO No. 31:

RESULTADOSENCUESTA
Ubicacion local Centros comerciales 33%
lugares alrededor C.C 21%
Sector Mariscal 20%
Mercado artesanal 15%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

*% http://www.mailxmail.com/curso-formulacion-proyectos/localizacion-proyecto
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De acuerdo a las encuestas realizadas e 33% de los clientes acuden a comprar en
centros comerciales, el 21% acuden a lugares cerca de centros, seguido del sector de
la Mariscal y Centro histérico por lo cual la macro localizacion se realiza con tres
diferentes opciones ubicacion del local comercial que son, sector de la Carolina,

Sector delaMariscal y Centro histérico.

3.3.3.1 Método cualitativo por puntos

Este método consiste en definir los principales factores de la localizacion, para
asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con laimportancia que se
le atribuye. El peso relativo, sobre la base sobre la base de la suma igual a uno,

depende fuertemente del criterio y laexperiencia del evaluador.®

Este método permite ponderar factores de preferencia para € investigador al tomar la
decision .Al seleccionar todos los sitios disponibles del pais, region o localidad, e ir
eliminando algunos de ellos, debido alafijacion previas de estandares o condiciones

minimas para cada factor considerado.®*
Se sugiere el siguiente procedimiento para jerarquizar |os valores cuaitativos.
» Desarrollar lista de factores relevantes
= Asignar peso acada uno de los factores de acuerdo a su importanciarelativa.

= Asignar unaescala comun a cada factor

% SAPAG CHAIN, Reinaldo., Preparacién y Evaluacion de Proyectos, Mc Graw Hill, Quinta Edicién, Pag. 209
. BACA ,Gabriel; Evaluacion de Proyectos ; Mc Graw Hill, Quinta Edicién, Pag. 106,107
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» Cadlificar acada sitio potencial de acuerdo ala escala designada y multiplicar

la calificacion por el peso.

»  Sumar la puntuacién de cada sitio y elegir la maxima puntuacion.

Entre los factores que se pueden considerar para realizar la evaluacion se encuentran

los siguientes:

» Factores geogréficos. Relacionados con condiciones naturales que rigen en
distintas zonas del pais , como e clima ,niveles de contaminacion .y

desechos, |as comunicaciones (carreteras, vias férreasy rutas aéreas)

= Factoresinstitucionales: Relacionados con planesy estrategias de desarrollo y

descentralizacién industrial.

» Factores Sociaes. Relacionados con la adaptacion del proyecto al ambiente 'y
la comunidad .Se refiere a nivel general de los servicios sociales con que

cuentala comunidad, escuel as, hospitales, centros recreativos, etc.
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CUADRO No. 32:
PONDERACION MACRO

SECTORES LA CAROLINA LA MARISCAL EL CENTRO

Factor Revelante Peso ponderado Calificacion Calificacion Ponderada Calificacion Calificacion Ponderada Calificacion Calificacion Ponderada
Cercania mercado objetivo 02 8 16 9 18 5 1
Competencia 01 8 08 7 07 6 0,6
Mercado Turistico 013 5 0,65 9 117 8 1,04
Disponihilidad de locales de arriendo 0,18 7 126 9 162 7 1,26
Precio de locales de arriendo 016 5 08 8 1,28 9 1,44
Disponibilidad de Servicios Basicos 01 9 09 9 09 8 0,8
Seguridad 0,08 7 056 7 056 6 0,48
Servicios sociales 0,04 5 02 6 024 8 0,32
Disponihilidad de parqueaderas 0,01 5 0,05 5 005 7 0,07
Sura 1 |otalSeetorla Caroina | 1682 [Total Sector Marisca 832 | TomlSectoriCento | 201 |

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Autora
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Andlisis:

De acuerdo a la ponderacion dada el sector de Mariscal, es e més conveniente para
la posible ubicacion del local comercial, ya que su ponderacién es de 8,32, superando

al Sector delaCarolinay del Centro Historico.

Sector dela Mariscal
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3.34 Microlocalizaciéon

“Localizacién urbana, o suburbana o rural Transporte del personal Policia y
bomberos Costo de los terrenos Cercania a carreteras Cercania a aeropuerto
Disponibilidad de vias férreas Cercania a centro de la ciudad Disponibilidad de
servicios (agua, energia eléctrica, gas, servicio telefénico) Tipo de drenajes
Condiciones de las vias urbanas y de las carreteras Disponibilidad de restaurantes

Recoleccién de basuras y residuos Restricciones locales Impuestos Tamafio del sitio
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Forma del sitio Caracteristicas topograficas del sitio Condiciones del suelo en el

sitio” 62

3.3.4.1 Microlocalizacion dela Planta

L a planta se encuentra ubicada en laAlvarez y Toribio Hidalgo, sector de la

Vicentina

de transportey esun lugar céntrico.

Se escogid este lugar ya que actualmente reside un familiar y hay e suficiente
espacio para colocar la planta de confeccion, ademas de ser un lugar seguro, facilidad
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(VER ANEXO 11)
Fotosdela Planta

%2 http://www.mailxmail .com/curso-formul acion-proyectos/l ocalizacion-proyecto

126



3.3.4.2 Microlocalizacion del local comercial
Sector dela Mariscal

Uno de los factores determinantes para escoger €l Sector de la Mariscal es que en
este existe disponibilidad de Locales de Arriendo, 1o cual no existen en los deméas y

s los hay, los precios de estos son atos. De acuerdo a la investigacion de campo

realizada se encontraron algunos posibles locales que son:

CUADRO No. 33
Ponderacion delocalesde arriendo

Locales Direccién M?2 Costo Arriendo(mes)
LOCAL 1 |Calle Cordero entre Reina Victoria y Juna Leon Mera 60m2 $500
LOCAL 2 |Centro Comercial Espiral Amazonas y Jorge Washington 52m2 $350
LOCAL 3 |Reina Victoriay Santa Mariafrente al SRl 60m2 $392
LOCAL 4 |Calle Baquerizo, tras Hospital Baca Ortiz 24m2 $250
LOCAL 5 |LaWilsony 6 de Diciembre 45m2 $390

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

De acuerdo a método por puntos el local nimero 5 es el de mayor ponderacion, cuya

ubicacion es entre Wilson y 6 de Diciembre. (ANEXO 12)
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3.4 INGENIERIA DEL PRODUCTO

El objetivo general de laingenieria del proyecto es resolver todo lo concerniente ala

instalacion y funcionamiento de la planta.

El proceso productivo a detallar se tomo de investigacion de Campo donde se
visitaron tres talleres de confeccion, de los cuaes se tomo tiempos de produccion,
por lo cual através de cuadros explicativos se da a conocer el proceso productivo de

confeccion de una camisetay posteriormente la pintada de la misma.

(VER ANEXO 13 (3 péginas) Simulacién proceso productivo)

3.4.1 Definicion de tiempos de proceso productivo
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CUADRO No. 34.
Descripcién de tiempos de produccién en la confeccion de Camisetas

ITEM DESCRICPCION PROCESO ESTACION DE TRABAJO | TIEMPO
1 |Setienden las telas Mesa 0:01.00
2 |Secoloca los moldes de la camiseta Mesa 0:03:00
3 |Secortalos moldes Mesa 0:05:.08
4 [Se unen mangas con delanteroy espalda Overlock 0:02:06
5  |Seredliza pespuntado Recubridora 0:02:03
6 |Secierren costados cerrando la camiseta Overlock 0:02:14
7  |Se coloca cuellos de la camiseta Overlock 0:0250
8  |Serecubren mangas Recubridora 0:02:00
9 |Secoloca la etiqueta y refuerzos del cuello Recubridora 0:02:00

10 [Seplanchala camiseta Plancha 0:02:00
Total de tiempo de Produccion 0:24:21

Fuente: VALLADARES, Francisco; Plan de negocios para la creacion de una
PYME, Orientada a la Produccion de prendas de vestir estampadas en el Distrito
Metropolitano de Quito; 20009.

Tiempo de Produccion para pintar camisetas

e Tiempo en dibujar € disefio en la camiseta son: 10 minutos, donde €l

disefiador utiliza €l papel 6nix y el 1apiz para colocar €l dibujo en la camiseta.

e Tiempo en pintar la camiseta son: 30 minutos, donde & artesano colocara los
colores respectivos de acuerdo ala muestra.

Tiempo de Produccion Total en Produccién de las camisetas Pintadas a Mano

CUADRO No. 35:
Tiempo de Produccion Total de Camisetas Pintadas a Mano

02421 MINUTOS CONFECCION CAMISETA
01 DISENO (10MINUTOS)
03 PINTADO (30 MINUTOS)
0,6421
TIEMPO TOTAL 1HORA 4 MINUTOS 21 SEGUNDOS

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: La Autora
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Grafico del proceso productivo

llustracién 8:

Grafico proceso productivo

Bl =

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: LaAutora

3.4.2 Andlisis de Produccion mensual
El calculo de produccion de camisetas mensuales se realizo tomando en cuenta un

porcentgje de participacion del mercado total, ya que el mercado total es muy grande
por eso se vio prudente un % de participacion del 0,05% que corresponde 1896
camisetas anuales.

Pararesolver que ese es el % adecuado se tomo en cuenta ciertos aspectos como:

CUADRO No. 36:
Participacion en el Mercado

Poblacion  Produccion

3.666.774,24 100%

1896 )dsxz 0,00052 = 0,05%

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

e Unacamiseta se demora 0,6421 minutos desde la confeccion de una camiseta
hasta el proceso de pintado.
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e Cada artesano puede pintar 8 camisetas por diay eso a la semana son 40
camisetas, y a mes son 160 camisetas, pero puede haber dos a tres camisetas
gue tengan un disefio mas complejo y los artesanos se demoren un poco mas
del tiempo estimado por eso se estima que al mes serédn 158camisetasy a afo

1896 camisetas tomando en cuenta | os datos anteriormente expuestos.

3.4.3 Diagrama de Flujo del proceso

El diagrama de flujo del proceso

Los diagramas de flujo del proceso representan el trabajo realizado para elaborar un
producto y la secuencia como se gecuta, ayudan a que las personas comprendan y
mejoren los procesos mediante la combinacion, simplificacion, reordenamiento o
eliminacién de tareas. Las actividades que no afiaden valor se pueden detectar con
facilidad.”

Simbologia del proceso productivo

Operacidén

Inspeccidn

Almacenamiento

Demora

O
V
D

8 www.gestiopolis.com
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Flujo del proceso de produccion en una escala de micro empresa/artesanal

Se presenta el flujo del proceso productivo a nivel general, referente a la produccion
de camisetas. Al respecto, se debe evaluar en cada caso la pertinencia de cada una de
las actividades previstas, la naturaleza de la maquinaria 'y el equipo considerado, el
tiempo y tipo de las operaciones a realizar y las formulaciones o composiciones

diferentes que involucra cada producto o variante que se pretenda realizar.

(VER ANEXO 14)

a) Recepcion del material: La elaboracién de una camiseta se inicia con la
recepcion de las telas en la fabrica, donde uno o dos empleados clasifican los

coloresy el grueso de las telas para después pasarlas al &rea de corte.

Los lienzos por 1o general miden de 1 a 2 metros de ancho, por un metro de
largo, dependiendo de la pieza que habra de cortarse. En € caso de la
fabricacion de camisetas de una micro empresalartesanal con fibras naturales,
el tejido de las piezas se hace de acuerdo a tamafio de la pieza de la espalda,

del delantero, delasmangasy del cuello.

b) Elaboracion de moldesy Corte: Una vez colocados los trazos se cortan las
piezas con ayuda de una maguina; se cortan primero las espaldas de la
camiseta, luego los delanteros y finalmente las mangas, de acuerdo alastallas
y los model os.

c) Uniodn delas piezas. Con las piezas cortadas, se procede a unirlas con ayuda
de una maguina"OVER LOCK " que cose las orillas de | as piezas para que no
de deshilen al unirse las piezas.

d) Terminado: en forma manual se corta el hilo o "cola' resultante del proceso
de unién de las piezas y de los accesorios, y se cosen las etiquetas que
contienen lainformacion del fabricante, los materiales con que es fabricada la

camisa, asi como latalla
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e) Control de calidad: La piezas terminadas son revisadas por e duefio o por
un encargado, con €l fin de que no existan defectos en el acabado. De existir
fallas se repara la pieza a mano, pero de ser muy prominentes la pieza se
desechay se separa de las piezas servibles. De obtenerse las prendas en buen
estado, se planchan las camisetas a vapor para mejorar la sensacion al tacto y
corregir las arrugas (vistade la prenda).

f) Etiquetar: Con méaquinas de coser se colocan etiquetas y especificaciones: de
cuidado de la prenda, tallay marca.

g) Disefiar y Pintar: En este proceso se dispone de la eleccion del disefio se lo
plasma en la camiseta y posteriormente se procede a pintar, pero antes de
continuar con el siguiente proceso existe una demora obligada debido a que
Se necesita este tiempo para que la pintura de las camisetas se seque, caso
contrario la pintura se dispersaria en la plancha.

h) Planchar: Terminado el anterior proceso se procede a planchar para que el
disefio tenga ato relieve o simplemente para que se e dibujo se adhiera
correctamente a la camiseta sin el riesgo de que posteriormente se salga o se
dafie e mismo.

i) Empacado: Las camisetas terminadas son empacadas en bolsas y agrupadas
de acuerdo a la talla en grupos de 10 a 15 camisetas. Los paquetes son
llevados al érea de bodega, lugar fresco y seco, donde permanecen hasta su
distribucién alos clientes o alatienda donde se comercialicen.

j) Almacenamiento: Concluido € proceso, se amacenan los productos

terminados en espera de ser comercializados.

35 Distribucién dela Planta

Ademas de la localizacion de la planta es importante estudiar con detenimiento el
problema de la distribucion interna de la misma, para lograr una disposicion
ordenaday bien planeada de la maquinaria'y equipo, acorde con los desplazamientos
l6gicos de las materias primas y de los productos acabados, de modo que se

aprovechen eficazmente el equipo, € tiempo y las aptitudes de | os trabajadores.
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Laplantatiene 3 areas |as cuales son:

1) Area de produccion: En esta érea que es la més grande se confeccionan las

camisetas.
2) Areade Disefio: En esta &rea se dibujan y se pintan los disefios.

3) Area de producto terminado: En esta &ea se secan los disefios de las

camisetas, se amacenan las camisetas listas para ser vendidas.
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[lustracion 9:
DISTRIBUCION DE LA PLANTA

planchado

Materiales Materia Prima.

Materiales

Pinturas, pinceles, etc.

dibujo del disefio

CET)

Secado de Camisetas

o
3

§

planchado

Almacenamiento producto
terminado

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora
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3.5 Estudio de materias primas e insumos

MATERIA PRIMA Ca"“dﬁi:;zada POr | Costounitario | Valor Total$ | cosTo DEMP
Telasmts 1,34 3,29 441 8,3572
Hilos de 8000 mts 100 0,00052 0,05 414
Pinturas de tela sencillas 0,75 0,90 0,68 0,90
Pinturasdetela 3D 0,25 2,25 0,56 2,25
TOTAL 570
CUADRO No. 37:
Materia Prima Requerida
PRODUCCION
MENSUAL Cantidad MATERIA PRIMA Valor Unitario MP| Costo Unitario MCEcl\)lg:liL igﬁ;f
CAMISETAS
158 1,34 Telas 3,29 441 696,61 | 8359,30575
158 100 Hilos de 8000 mts 0,00052 0,05 8,18 98,118
158 0,75 Pinturas de tela sencillas 0,90 0,68 106,65 1279,8
158 0,25 Pinturas detela 3D 2,25 0,56 88,88 1066,5
TOTAL 5,70 900,31 10.803,72

Fuente: Cotizaciones Proveedores
Elaborado por: LaAutora

El requerimiento de la materia prima para confeccionar la camisetay materiales para

pintarlas son:

3.5.1Teas

351.1SJJERSEY CA

”Z JERSEY
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En cuanto a proveedores de telas existen gran
cantidad en € Centro histérico, ademés de
empresas grandes Ecuatorianas que nos pueden

proveer de de las telas para confeccionar las




camisetas, como es e gemplo de:

S.J. Jersey Ecuatoriano C.A., es una industria textil fundada en e afo 1982,
dedicada a la produccion de hilo, tejido de punto y servicios, enfocada hacia €l
mejoramiento continuo, optimizando |os recursos disponibles a través del trabajo en

equipo.

SJ.JERSEY S.A ofrece una gran variedad de telas, de colores y de disefios de la més
alta calidad que cubren todas | as expectativas de los clientes.

Ubicacion:

SJ.JERSEY C.A se encuentran ubicadas en:

e Fabricay Almacén principal: De los Cerezos Oel-321 y Av. Real Audiencia
Quito.
e Hilatura: Duchicda—Calderon

Personal:
= Eco. Eustacio Alvarez
Presidencia
= Lic. HildaTorres

Administracion

& www.sjjersey.com
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La tela a comprar sera el JERSEY pesado que viene en distintos colores oscuros,
claros, blancosy negro y € precio varia segun €l color motivo por €l cua se saco un

precio medio que corresponde a $8,3572.

(VER ANEXO 15)

CUADRO No. 38:
Caélculo de metrosdetela a utilizar segin las unidades a producir.

Célculo de metros de Tela
No de Camisetas metros
3600 2412 Nifios
1 0,67
No de Camisetas metros
067* 2= 134 Jovenes

Fuente: Empresa de confeccion “El buen vestir”

Elaborado por: LaAutora

Andlisis:

De acuerdo alas fuentes primarias y secundarias, se determina que para confeccionar
una camiseta se necesitan 1,34 metros, por lo cual para conocer los metros de tela
que se necesitan a mes se multiplica los 1.34mts por la produccion mensua que

serialas 158.
Comprasy costos unitarios de Tela para cada afio
Afio 1

Compras de Telajersey afol = (Produccion de camisetas afiol) (Cantidad de tela por
camiseta)(1+Stock de seguridad 2%)

Compras de tela Jersey anol = (1.934)(1,34)(1+0,02) = metros
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CUADRO No. 39:

Comprasde TelasAfio 1
COMPRASMATERIA PRIMA ANO 1
Produccién Camisetas ANO 1 1.934
Cantidad de tela por camiseta 1,34mts
Stock de seguridad del 2% 1,02|mts
TOTAL 2.643,28 |mts

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

Afo 2

Las compras de Tela para los afios 2 y siguientes no deben incluir el 2 % de politica
de inventarios puesto que el stock de seguridad yafue incluido en € primer afio.

COMPRASMATERIA PRIMA ANO 2
PRODUCCION DE CAMISETAS ANO 2 1.991
CANTIDAD DE TELA POR CAMISETA 1,34
TOTAL 2.667,67

Siguientes Afos

CUADRO No. 40
Comprasde Telas Aios Siguientes

ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n

2801,06 294111 3088,16 3242,57

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

Se incrementa cada afio el 5% debido a que las compras incrementan en base ventas.

Una vez definidas las cantidades a comprar, se proyectan |os precios de cada uno de

los afios de vida del proyecto. Se supone que latela jersey tiene un costo de $ 3,29 el
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metro. El tiempo transcurrido entre e momento cero y e momento final del periodo

uno es un afio. Como las proyecciones fueron realizadas en el momento cero, toda la

informacion debe proyectarse a final del periodo; por tanto, los $ 3,29 deben

incrementarse con lainflacién de la siguiente forma:

COSTO DE 1 MTS DE TELA
(1 + INFLACION)

3,29

104%
TOTAL| 3,41

COSTO DE 1 misDETELA Afio 1 341

(1 + INFLACION)

104%
TOTALJ 3,53

Costo metro telajersey afio 1 = 3,29 (1+3,57%)= $3,41

3.5.2Hilos

3.5.2.1 BOUTIQUE ADORNOS

A R T R TT RTS oTS o Tr

EDIFICID AMADOR

Ubicacion

Empresa de venta de materiales para
confeccion en general.

(VER ANEXO 16)

Garcia moreno 858 (n3-49) y Venezuela—Pasaje Amador
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Comprasy costos unitarios de hilo para cada afio

CUADRO No. 41.
CompradeHilos Afio 1

COMPRA DEHILOSANO 1
Produccion Camisetas ANO 1 1.934
Cantidad de hilo por camiseta 100
Stock de seguridad del 2% 1,02
Total de mtsde hilo a utilizar 197.259,84

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

Afo 2

Las compras de Tela paralos afios 2 y siguientes no deben incluir € 2 % de politica
de inventarios puesto que el stock de seguridad yafue incluido en e primer afio.

COMPRA DE HILOSANO 2
Produccion Camisetas ANO 2 1.991
Cantidad de hilo por camiseta 100
TOTAL DE mtsdeHILO 199.080,00

Siguientes Afos

Lasiguiente tabla detalla el incremento de las compras de hilos por cada afio.
CUADRO No. 42:
Comprasde Hilos Afios Siguientes

ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
209034,00 219485,70 230459,99 [241982,98

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

Costo metro hilo afio 1 = 0,00052 (1+3,57%)= $0,00054
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COSTO DE CONO (8000 mts) DEHILO Afio 0 0,00052

(1 + INFLACION) 104%

TOTAL 0,00054

COSTO DE CONO (8000 mts) DEHILO Afio 1 0,00054

(1 + INFLACION) 104%

TOTAL 0,00056
3.5.3 Pinturas
3.5.3.1 ROSSI

Los materiales para pintar camisetas, existen algunos proveedores los cuales se

encuentran en lugares ubicados en € centro histérico, hasta locales como ROSS!.

=

\_)
\arte & hobby ?

Rossi Arte & Hobby nace en 1970 con laidea visionaria de la Sra. Rosita de Déavila,

"f\

S

!

con €l local ubicado en la Garcia Moreno 979, bajo el Palacio de Gobierno, en la

ciudad de Quito — Ecuador.

Su vision y amor por las manualidades la llevaron a recorrer diferentes paises en
busca de ideas innovadoras que las desarrollo y las difundié en nuestro pais
convirtiendose en la pionera de estas artes. En el negocio trabgjan sus hijas las

mismas que mantienen el ideal y liderazgo con €l que nacio. (VER ANEXO 17)
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A medida que pasan los afios se ve la necesidad de abrir un nuevo local, es asi como
en e afo 1.990 se inaugura un almacén méas amplio y cdmodo para brindar un mejor
servicio a nuestros clientes, situado en la cale Mercadillo 429, entre Versales y
Ulloa, implementando nuevos productos y ensefianzas entre los que se destacan sus
cursos y seminarios de corta duracion, autorizados por la Direccion Naciona de
Educacion Popular Permanente (DINEPP) del Ministerio de Educacion del

Ecuador.%®

Cabe indicar que los precios de los pinceles varian e niumero y forma de la punta
pero pararealizar €l cuadro de precios en el caso de los pinceles se realizd un valor
promedio

Comprasy costos unitarios de pintur as sencillas para cada afio

CUADRO No. 43:
Comprasde Pinturas Sencillas Afio1y 2

PINTURAS SENCILLAS

Produccion Camisetas ANO 1 1.934
Cantidad de pintura por camiseta 0,75
Stock de seguridad del 2% 1,02
TOTAL DE FRASCOSDE PINTURA 1.479,45

PINTURA SENCILLA ANO 2

PRODUCCION DE CAMISETASANO 2 1.991
CONSUMO PROMEDIO DE PINTURA (%) 0,75
TOTAL 1.493,10

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

% http://www.rossiarte.com/
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Siguientes Afos

La siguiente tabla detalla € incremento de las compras de frascos de pinturas

sencillas por cada afio.

CUADRO No. 44.
Compra de Pinturas sencillas Afios Siguientes

ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
1567,76 1646,14 1728,45 1814,87

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

Para el consumo promedio de pintura de pintura se determiné que en una camiseta se
utiliza un frasco pero ya con todos los colores motivo por €l cual se utilizara el 75%
de pintura sencillay el 25% de pintura 3D.

COSTO DE PINTURAS SENCILLAS
COSTO DE PINTURA 0,90
(1 + INFLACION) 104%
TOTAL 0,93

COSTO DE PINTURAS SENCILLASANO 2 Y SIGUIENTES
COSTO DE PINTURA 0,93
(1 + INFLACION) 104%

TOTAL 0,97

El costo de cada frasco de pintura se le incrementa el valor de 3,57% correspondiente

alainflacion.
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Comprasy costos unitarios de Pinturas 3D para cada afio

CUADRO No. 45:
Comprade Pinturas 3D

PINTURAS 3D
Produccion Camisetas ANO 1 1.933,92
Cantidad de pintura por camiseta 0,25
Stock de seguridad del 2% 1,02
TOTAL 493,15
COMPRASDE MAT PRIMA 3D ANO 2
PRODUCCION DE CAMISETAS ANO 2 1.990,80
CONSUMO PROMEDIO DE PINTURA 0,25
TOTAL 497,70

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

Tabla que muestra como se vaincrementado el valor de las pinturas 3D, anual mente.

CUADRO No. 46:
Comprade pinturas 3D en los Afios Siguientes

ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
522,59 548,71 576,15 604,96

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

COSTO DE PINTURAS 3D

COSTO DE PINTURA 3D 2,25
(1 + INFLACION) 104%
TOTAL 2,33

COSTO DE PINTURAS 3D ANO 2 Y SIGUIENTES

COSTO DE PINTURA 3D 2,33
(1 + INFLACION) 104%
TOTAL 2,41
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Después de proyectar |0s costos totales de la compra, que es simplemente el nimero

de unidades compradas por €l costo unitario presupuestado para cada afio.

3.6 Estudio de maquinaria e equipos
Factores para la determinacion de la adquisicion de equipo y maquinaria:

Proveedor Catizaciones

Precio Inversion inicial
Dimensiones Planta

Flexibilidad Equipos

M ano de Obra Capacitacion

M antenimiento Fabricante

Energia eléctrica watts/hora

Equipos auxiliares Extras

Costo de instalacion Incluye en el precio o aparte
Fletes y seguros Garantias

Refacciones Existencia en el pais o fuera.

El requerimiento de la maquinaria se detalla a continuacién:

MAQUINARIA CANTIDAD
Mé&quina Overlock 2
Mé&quina Recubridora 1
Cortadora 1

De acuerdo a la encuesta realizada a la SRA.Ruth , costurera de profesién nos da

aconocer que para empezar esta bien tener :

» Dos Overlocks para que unan las piezas de las camisetas.

= Una Recubridora, que con una bastara para realizar los acabados de la

camiseta.

» Unacortadora para agilizar €l proceso de corte y optimizar tiempo.
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= La maguina recta no es necesaria debido a que existe una en stock y

ademés con la overlock y recubridora es més que suficiente.

Cabe indicar que a cada proveedor se le solicita la cotizacion de la maquinaria

gue se necesita pero, las cotizaciones que fueron enviadas tienen mas de las

unidades detalladas.

3.6.1 Analisisde maquinariay Seleccion de proveedor es

A continuacion se realiza una comparacion de tres diferentes alternativas de
posibles proveedores en cuanto se refiere a maquinas industriales de las cuales se

lavaaelegir auno solo después del andlisis correspondiente.

(VER ANEXOS 18 al 25 Cotizaciones)

Cabeaclara quela empresa DEMIQ envio dos cotizaciones difer entes

Se requieren las siguientes maguinas:

Cortadora paratela

Esta maquina realiza la operacion de corte de la tela,
esta operacion es decisiva, una vez realizada es
practicamente imposible corregir errores graves. Para

readlizar e corte se pueden utilizar tijeras

convencionales 6 méquinas cortadoras.®®

(ANEXO No 26)

% http://www.contactopyme.gob.mx/tecnol ogias/maqui naria.asp?cveramo=2& cveproceso=12
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Detalle técnico Cortadora

e Cortadoravertical
e Tamafio de6”
e Motor 550 watts 110v

e Sirve paracortes de telas en generd

OVERLOCK

Las méquinas overlock se utilizan para trabajos de

cosido que requieren puntadas de seguridad y la
alimentacion de 3y hasta 5 hilos.

(ANEXO No 27)

En conclusion las maquinas Overlock esla que hace todo el proceso. Y aque se unen
las piezas.

Detalle técnico OVERLOCK GEM-747

Descripcion:

* Overlock 4 hilos tanque

* Lubricacion automética

» Regulador de diferencia

* Regulacién largo de puntada por pulsador
* Enfriador de agujas

* Siliconador de hilos

* Motor %2 HP, 2850 RPM
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» 5000 PPM

* Opcional sistema de atraque

M aguina para confeccionar en tgjidos (Iana, hilo) o fundas automotor.

RECUBRIDORA

W Las Recubridora te permiten tener pespuntes rectos por

revés. También hay algunas que hacen cadenetas que

%% el derecho y un remallado que sujete la tela por €

.l

\ 1: __JJ

Detalle técnico RECUBRIDORA GEM500-02

Descripcion:

* Collareta 5 hilos tanque

* L ubricacion automatica

* Regulador de diferencia

» Regulacién largo de puntada por pulsador
* Enfriador de agujas

» Siliconador de hilos

* Motor %2 HP, 2850 RPM

» 5000 PPM
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Maguina para confeccionar en tejido de punto (remeras, calzas, deportivo, friza,

polar, etc), otorga las terminaciones en cuellos, mangasy cintura.

3.6.2 Inversion en Maquinaria Seleccionada

CUADRO No. 47

Detalle de Inversion Maquinaria

Cantidad MAQUINARIA Costo $ Valor Total$
1 Recubridotra Gemsy 1.034,00 1.034,00
2 Overlock Gemsy 650,00 1.300,00
1 Cortadora gemsy 422,00 422,00
TOTAL 2.756,00

Fuente: Cotizaciones— Anexo 29
Elaborado por: LaAutora
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(VER ANEXO No 29)

Estas empresas son:
e DEMIQSA
e INDEXCORPCIA.LTDA
e TECNICOSE
e COMERCIAL F&F
e LA BOBINA
e SERMACOSA

DE acuerdo a analisis de ponderacion de maquinaria, laMARCA GEMSY eslaméas
conveniente razon por la cual el nimero de proveedores se disminuye a dos que son

los que ofrecen esta marcay estos son:

v' DEMIG SA

v" COMERCIAL F&F

(VER ANEXO No 30)
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3.63DEMIQ SA

l Haga del Coser su Futuro

Es una Empresa con més de 30 afios que sirve a la industria ecuatoriana de
confeccién la misma que importay comercializa maguinas industriales de coser
y bordar, de marcas como: KANSAI , JONTEX, PEGASUS, SIRUBA ,JUKI,
ZOJE, BROTHER, GEMSY.”

CREY [FREr S [

Ubicacion:

DEMIQ SA se encuentra ubicado en Manuel Larrea 1003 (N17-241) y
Santiago, atras del |ESS, esquina.

Personal:
» Econ. Eustacio Alvarez
Presidencia

= Lijc. HildaTorres

7 www.demigecuador.com
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Administracion
Servicios adicionales de la empresa:

Ofrece a los clientes asesoria en cuanto a maquinas y equipos en cuanto a las
necesidades de los mismos, asi como en accesorios, tipos de agujas que

requieren, con productos de calidad.

L as cotizaciones las realizan en el local mismo o viainternet las veces necesarias
sin costos adicionales. La entrega de las maquinarias las hace a domicilio dentro
de la ciudad de Quito, barrios y cuidadelas aedafias sin costo. En el caso de que
la entrega sea fuera de la cuidad la empresa realiza la entrega en el aeropuerto o
Terminal terrestre. Finalmente en el caso de que €l cliente necesite una maguina

0 repuesto que no haya en existenciala empresalaimporta.
Garantias.

Todo lo que € cliente compraen DEMIQ S.A esta garantizado por lafirmade la

misma que comprende:

» Mésde 30 afios de existencia en € mercado
» Certificado de garantia de 6 a 12 meses dependiendo la

maquina

» Almacén y Taller propios de la empresa con equipos
adecuados

» Técnicos con mas de 20 afios de experiencia.

» Capacitacion permanente del personal (técnicos) en cursos sobre articulos
y servicios gque ofrece la empresa.

» Vaores. Honradez, pulcritud y eficiencia de servicio.

» Capacitacion en el mangjo eficiente de lamaquina dirigido alos clientes.

Realmente el nivel de capacitacion de los empleados no es mayor ya que las
personas que operan estas maguinas son costureras personas que conocen de
los equipos. Pero en e caso de requerir de la misma la empresa DEMIQS.A,

ofrece cursos de manejo de |os equipos a sus clientes.
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3.7 Otrosrequerimientos

3.7.1 Requerimientosde Serviciosbésicosy Arriendos

CUADRO No. 48:
Servicios basicos

VALOR
SERVICIOS BASICOS MENSUAL VALOR ANUAL | CostosPlanta | Valor local
Agua potable 20,00 240,00 120,00 120,00
Energia Electrica 60,00 720,00 480,00 240
TOTAL 80,00 960,00 600,00 360,00
VALOR
ARRIENDO MENSUAL VALOR ANUAL | CostosPlanta
Arriendo Local 390,00 4.680,00
Arriendo Planta 35,00 420,00
TOTAL 425,00 5.100,00 420,00
INTERNET Y TELEFONO VALOR VALOR ANUAL | CostosPlanta | Valor local
MENSUAL
Teléfono 18,00 216,00 96,00 120,00
Internet 24,90 298,80 59,76 239,04
TOTAL 42,90 514,80 155,76 359,04
Fuente: Fuentes primariasy secundarias
Elaborado por: LaAutora
3.7.2 Requerimientos de M ateriales | ndir ectos
CUADRO No. 49:
Materialesindirectos
Cantidad MATERIALESINDIRECTOS Costo $ Valor mensual Valor anual
2 Tijeras 10,00 20,00 20,00
50 Tizas 0,30 15,00 180,00
10 Instrumentos de medida 5,00 50,00 50,00
15 Pinceles 2,00 30,00 360,00
2 Tablas para pintar 10 20,00 20,00
35 Papel calcante 1,10 38,50 462,00
173,50 1.092,00

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: LaAutora
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3.7.3 Requerimientos de Mueblesy enseres

CUADRO No. 50:
Mueblesy enseres

Cantidad MUEBLES Costo $ Valor Total$
1 Esritorio 90,00 90,00
1 Mesas de trabajo 60,00 60,00
6 Sillas 20,00 120,00
TOTAL 270,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: La Autora

3.7.4 Requerimientos de Equipos de Computacion y Comunicacion

CUADRO No. 51
Equipos de Computacion y Comunicacion

EQUIPOS DE COMPUTACION Y
_ COMUNICACION Costo $ Valor Total$
Cantidad
1 Computadora 700,00 700,00
2 Telefono 25,00 50,00
1 Impresora 60,00 60,00
TOTAL 810,00
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: LaAutora
3.7.5ManodeObra
CUADRO No. 52:
Detalle del Talento Humano
COSTO COSTO
Cantidad AR CEzms MENSUAL ANUAL
1 Administrador 300,00 300,00 3.600,00
2 Costureras 264,00 528,00 6.336,00
1 Disefiador Pintor 264,00 264,00 3.168,00
TOTAL 1.092,00 13.104,00

Fuente: Tablasalaria vigente

Elaborado por: LaAutora
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3.9 Gastos Administrativos

CUADRO No. 53:
Gastos de Fabricacion

Sueldos 3.600,00
Prestaciones 1.151,40
Arriendo local 4.680,00
Servicios basicos 360,00
Imprevistos 200,00
Teléfono e internet 359,04
Depreciaciones equipos 255,80
Depreciaciones muebles 27,00
TOTAL 10.633,24

Fuente: Cuadro No 48,51-54
Elaborado por: LaAutora

ANOO ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANOS5

ANOnN

10.633,24 11.012,85 11.406,01 11.813,20 12.23493] 12.671,72

13.124,10

3.10 Costos indirectos de fabricacion

CUADRO No. 54:
Costosindirectos de fabricacion

Arriendo planta 420,00
Servicios bésicos 600,00
Teléfono e internet 155,76
Materiales indirectos 1.092,00
TOTAL 2.267,76

Fuente: Cuadro No 46-48
Elaborado por: LaAutora
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3.11 Capital de Trabajo

Constituye e conjunto de recursos necesarios, para la operacion normal del proyecto
durante un ciclo productivo, para una capacidad y tamarfio determinados.

CUADRO No. 55:
Capital de Trabajo

Gastos administrativos 300,00 900,00
Mano de obra 792,00 2.376,00
Materia prima 900,31 900,31
Servicios basicos 80,00 240,00
Arriendo 425,00 1.275,00
Teléfono e internet 42,90 128,70
materiales indirectos 173,50 173,50
Sumini s_tros vari os((;omprende gastos 20,00 60,00
como utiles de limpieza, basureros,etc)
Cuotas Interes Banco 384,44

6.437,95
Fuente: Cuadros No 37,48-49, 53,71
Elaborado por: LaAutora

Importante

Cabe indicar que ciertos rubros como materia primay materiales indirectos constan
como una sola compra ya que se utilizaran estos rubros durante los tres primeros

meses.
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CONCLUSIONES

Se cuantificd la inversion inicial, del proyecto por medio de balances de

maguinaria, materia prima, insumos y mano de obra.

Se determind gue la maguinaria de marca GEMSY es la que més se adecuada

alas necesidades del proyecto.

Se determiné que DEMIQ, a ser una empresa que por sus Servicios y afios

de experiencia es lamejor opcién para comprar la maquinaria.

L os datos arrojados por el a método por puntos permitié conocer que Micro
localizacion del local de acuerdo, determino que el sector de la Mariscal es el

més adecuado.

El tiempo de produccién de una camiseta es de 64,21, en e cua se
componen todos los procesos desde el corte de las piezas hasta el pintado de

l[amisma

La competencia directa de Pintu Camisetas formalmente no se los conoce, ya

gue lamayoria son artesanos informales.

Para lainvestigacion de la competencia se debido tomar en cuenta estrategias
o fortalezas de productos sustitutos y con marcas conocidas por € mercado

objetivo, ya que la competencia directa son informales.

158



CAPITULO No 4

ESTUDIO ADMINISTRATIVO - ORGANIZACIONAL

4.1 OBJETIVOSDEL ESTUDIO

Objetivo General

Desarrollar una guia que permita a la empresa definir su estructura

organizacional, funcionesy tareas de los miembros que la conforman.

Obj etivo Especificos

e Desarrollar la planeacion estratégica de la empresa

e Definir el FODA delaempresa.

e Conocer las bases legales y requisitos necesarios para la creacion de una
empresa.

e Determinar funcionesy tareas asignadas para cada uno de los miembros

e Establecer & organigramafuncional.
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4.2 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

L as Funciones administr ativas

Son las actividades de trabajo de los gerentes que consisten en la planificacion,

organizacion, direccion y control.®

[lustracion 10:

Funciones Administrativas

Planificacion | Organizacion | Direccién | Control
CONDICE &
Definir metas,.establecer la Determinar que es Dirigir v motivar a todas Vigilar las actvidad para
estrategia v desarrollar necesario hacer, como las partes ivolucradas asegurarse de que se
subplanes para coordnar | se llevard a caboy quién y resolver conflictos. realicen tal como |
actividades o realizard. fue planeado. |\

Fuente: ROBBINS, Stephen; Administracién; Prentice Hill, 6ta edicién; pg.11

4.3 LaEMPRESA

4.3.1 Razén Social

El nombre de una empresa es parte fundamental de la imagen corporativa de la
empresa, puede |legar a constituirse en simbolo de calidad y medio de promocién.®

%% ROBBINS, Stephen; Administracion; Prentice Hill, 6taedicion ; pg.11
% GARCIA, Gary ; Guia paraelaborar plan de negocios ; leraedicion ; 2006 ; pg 57
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El nombre de lamicroempresaes PINTU- CAMISETAS, debido ciertos factores:

e Un alto grado de aceptacion en las encuestas realizadas.
e Esun nombreinnovador.

e Expresa€ giro del negocio.

4.3.2 Logoy Slogan

Significado del logotipo:

e El fondo es naturaleza ya que €l color verde est4 relacionado con nuevas
ideas, originalidad y crecimiento. El blanco proyecta una imagen limpiay

transparente, finalmente el color azul expresatranquilidad.

e En e paisge hay tres manos que sostiene una camiseta que esta siendo

pintada a mano, es ahi donde se expresa el giro del negocio.

e Finamente El sogan “El arte en tus manos’, que expresa que arte esta latente
en la habilidad de cada artesano, y ademas expresa que esta muy cerca del

cliente.

4.3.3 Objetivo

Disefiar, Confeccionar, y Comerciaizar camisetas pintadas
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4.3.4Mision

La declaracion de la misién de un negocio es € fundamento para las prioridades,
estrategias, planes y asignacion de funciones. Es el punto de inicio para €l disefio de
los puestos administrativos y, sobre, todo para e disefio de las estructuras

administrativas.”
Contiene caracteristicas que le permiten transcender a la empresa:

e Orientacion d cliente

e Altacalidad en sus productos y/o servicios
e Meoramiento continuo

e Tecnologia de punta

e Ventajas competitivas

e Preocupacion por € ambiente

Lamisién contiene ciertos requisitos debe ser:

e Amplia
e Motivadora

o Congruente

CUADRO No. 56:
Definicion dela mision

PREGUNTAS QUE DEFINEN LA MISION

¢Que hace la empresa? Disefio ,confeccion, comercializacion de camisetas pintadas a mano con altos estandares
¢A quien satisface la empresa ? [Dirigido a todas L os hombre y mujeres de edades comprendidad entre 18-44 afios

¢Qué satisface ? La necesidad de un producto Unico no estandarizado

¢COmo satisface ? Producto original y creativos al alta calidad

™ FRED, David; Conceptos de la administracion estratégica; Prentice Hill, 10maedicion ; pg.60
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©

MISION

<)

“Pintu Camisetas es una empresa que se dedica al
Disefio, Confeccion, y Comercializacion de camisetas
pintadas a mano con altos estandares de calidad,
donde el artesano muestra en cada una de las
camisetas originalidad y creatividad, logrando que cada
uno de los clientes se sienta identificado con un
producto exclusivo.”

\—/

4.3.5Vision

Lavisién esimprescindible, sobre ella se construyen las politicas de la empresa’™.

[D VISION

“ Ser lider en el disefio de camisetas pintadas a mano, ofreciendo un

©

producto exclusivo y de alta calidad con personal de un alto nivel creativo y
original logrando de esta manera que para el afio 2015 la marca se encuentre

posicionada en la mente de los clientes —consumidores , permitiendo de esta

manera abrir locales en las principales ciudades del pais.”

\—/

4.3.6 Objetivos Organizacionales

e Incrementar la participacion en el mercado en un 5% cada afio.
e Posicionar laempresaen el mercado.

e Buscar labuenarelacion con clientesy proveedores.

e Trabagjar con un equipo comprometido y leal.

e Impulsar en lamente del cliente —consumidor el producto ecuatoriano.

™ www.gestiopolis.com
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e Apoyar lacreatividad y originalidad

e Ser reconocidos por entidades que apoyan al trabajo del artesano ecuatoriano.

4.3.7 FODA

Las Fortalezas y Debilidades. Son internas se refieren a las actividades que una
organizacion s puede controlar y que desempefia especialmente bien o con
deficiencias, respectivamente, las fortalezas y debilidades se determinan en base alos

competidores.

Las Oportunidades y Amenazas. Son externas se refieren a las tendencias y
acontecimientos econémicos, sociales, culturales, demogréaficos, ambientales,
politicos, legales, gubernamentales, tecnologicos y competitivos que podrian

beneficiarse o perjudicar significamente ala organizacién en el futuro.”

CUADRO No. 57:
ANALISIS FODA

FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
* Creatividad y Originalidad del area de disefio * Desconocimiento del mercado
* Producto artesanal y apoya a la industria Ecuatoriana * La cuota de mercado que se quiere abarcar es minima
* Exclusidad , ya que en el mercado solo existen productos

estandarizados.

* Servicio orientado a la satisfaccion del cliente

* Apoyamos la creatividad y originalidad (No hay limitaciones)
* |a comunicacion es la base fundamental de las relaciones

laborales.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
* Expandir la venta de las camisetas a nivel nacional * Alza de precios en la materia prima
* Exportar a paises foraneos * Existe gran cantidad de competencia indirecta.
* Posicionamiento en el mercado * Precios de la competencia indirecta son bajos.

* Cambios constantes de latendencia de la Moda
* Desconocimiento de la existencia de dicho producto.

Fuente: Anadlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

2 ROBBINS, Stephen; Administracion; Prentice Hill, 6ta edicion ; pg.12
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Estrategias de Fortalezas y Oportunidades

e Ofreciendo un producto de calidad, lo cua da como resultado clientes
satisfechos que vuelvan y realicen una publicidad de boca en boca, que
ademas de ser la mas efectiva no tiene ningin valor econémico para la

empresa.

e Cada disefio debe superar |as expectativas de compra de cada uno de nuestros
clientes, logrando asi la fidelizacion y satisfaccion total del producto
adquirido.

Estrategias de Debilidades y Amenazas

¢ Investigacion constante de los Gustos y Preferencias del Mercado.

e Aumentando la cuota de mercado en base al nimero de clientes satisfechos
que atraen nuevos clientes, ya sean estos familiares, compafieros de trabgo,

amigos, €etc.

e Investigacion mensua o cada cierto tiempo de la competenciay conocer que

productos nuevos gque estan ofreciendo

e Participacion en ferias artesanales que ofrecen distintas entidades que apoyan

al producto ecuatoriano.

4.3.8 Filosofia

La Filosofia de la Empresa analiza | os principios fundamental es que subyacen en las

estructuras de formacion y de actividad de |as organizaciones empresariales, para dar
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respuesta practica a los conflictos surgidos en la naturaleza y el proposito del hecho

empresarial

“Pintu Camisetas se basara en una filosofia de integridad y confianza las mismas

gue constituyen las bases claves de nuestro éxito futuro”

4.3.9 Principiosy Valores

Principios

o0

Investigaremos constantemente las tendencias de mercado para comprender
y anticipar las necesidades de nuestros clientes, quienes son esenciales para el

éxito de nuestro negocio.

Existencia de una continua comunicacion de esta manera se mejoralacalidad
de nuestras comunicaciones con clientes, vecinos, colaboradores y
proveedores, al igual que con la sociedad como un todo.

Resultados econdmicos: Los criterios para tomar decisiones, adquisiciones y

relaciones comerciales, incluyen aspectos sociales, ambientales y econdémicos

Apoyo y reconocimiento a los miembros del equipo que trabgjan en la
creacion de ventgjas competitivas, para Pintu Camisetas siempre y cuando

estas medidas sean por lavia ética

Vaores

X/
o

*
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Respeto
Disciplinay Puntualidad
Amor a trabajo

Humildad

" www.wikipedia.com
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% Honestidad y Sinceridad
% Cordialidad y Amabilidad
% Ledltad
% Responsabilidad social y ambiental.
4.3.10 Politicas
» Laempresa cumplird con un servicio de calidad en donde su satisfaccion sea
prioridad principal.

= Todo el personal debe empezar sus actividades a las 8:30 am, donde la
primera media hora se destinara para acomodar materiales, materia prima y

Producto terminado.

= La atencion a cliente es primordial, en caso de existir algin problema
notificar de inmediato al administrador

= Serevisaran continuamente el desarrollo de los procesos de produccion y el
control de calidad, de esta manera se buscara un posicionamiento en el

mercado.
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4.41LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

4.4.1 Organizacion

Serefiere a proceso de determinar que tareas es necesario redlizar, quien las llevara

a cabo, como habran de agruparse las tareas, quien rendira cuentas a quien y en qué

nivel setomaran las decisiones.

4.4.2 Organigrama

El organigrama puede describirse como un instrumento utilizado por las ciencias

administrativas para analisis tedricosy la accion préctica.

Gerente General

Contador
[ |
Administrador Administrador
planta -disefiador Local-Gerente general
Operaria 1
Operaria 2

Es importante determinar, ademés del area de produccion descrita en e estudio
técnico, los requerimientos de personal en las areas administrativas.

168




4.4.2.1Descripcién de Funciones

e AREA: Administracion Generd
e CARGO : Administrador

e OBJETIVO: Aplicar las cuatro funciones administrativas para €l correcto

desarrollo de la empresa.
e DETALLE DE FUNCIONES

v
v
v

AN NN

Dirigir e proceso de planificacion estratégica

Maximizar |0os ingresos

Evauar la efectividad y calidad de las campafias promocionales y de
Imagen.

Dirigir las finanzas y la planificacion econdmica (flujo de caja)

Evauar e cumplimento de |as politicas de la compania.

Dirigir actividades de ventas y evaluar efectividad.

Mantener la buenaimagen frente a los clientes-consumidores.

Suscribir contratos en el ministerio de trabajo.

e AREA: Administracion Generd
¢ CARGO : Contador

e OBJETIVO: Sistematizar lainformacion financiera.
e DETALLE DE FUNCIONES

v
v

Elaborar informe de ingresos y gastos.

Responsable del cumplimiento correcto y oportuno de la empresa con
obligaciones tributarias.

Registro de las transacciones siendo, oportunas, razonables, correctas y
exactas.

Elaborar reportes de cierre de mes.

Respaldar |ainformacion tanto en libros como en archivo digital.

e AREA: Administracion Planta
¢ CARGO : Administrador

e OBJETIVO: Supervisar e correcto desarrollo de la planta.
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e DETALLE DE FUNCIONES

SN NEE NN

Evaluar la gestion de los operarios.

Establecer politicas de produccién y control de materia prima

Verificar lacalidad del producto terminado.

Revisar equipos constantemente para verificar su  correcto
funcionamiento.

Realizar informe de produccion y alguna novedad.

e AREA: Operaciones

e CARGO : Costureras

e OBJETIVO: Redlizar un trabgjo eficiente y de calidad.
e DETALLE DE FUNCIONES

< <N X X

D N NI NN

Ordenar materia primaen € sitio asignado.

Respetar cada uno de los procesos asignados para la produccion de la
camiseta

Cuidar los equipos y en caso de algun problema notificar a administrador
delaplanta

Reportar inmediatamente material defectuoso.

Trabajar conjuntamente (en equipo)

Mantener €l area de trabajo en condiciones higiénicas.

Elaborar requerimientos de materia prima bajo érdenes de compra en caso
de suma urgencia.

Resolver problemas que se puedan presentar en € area de trabgo y
repostarlos al administrador.

Respetar |os tiempos de produccién de las camisetas.

Evitar al maximo desechos.

Evitar tiempos ocios.

Mantener una buena relacion con el personal para de esta manera contra

con un buen climalaboral.
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AREA: Pinturay disefio de camisetas
CARGO : Disefiador

OBJETIVO: Superar las expectativas del cliente con cada disefio, logrado la
satisfaccion total.
DETALLE DE FUNCIONES

D N N NN

Entender claramente que eslo que el cliente espera de su disefio.

Respetar procesos de disefio y pintado.

Terminar € producto en los tiempos determinados.

Reportar al administrador del local alguna novedad, en cuento a tiempos
de elaboracion del producto.

Reportar al administrador de la planta en caso de necesitar alguna pintura
adicional inmediatamente.

Tener en orden los materiales de esta manera se ahorran tiempo.

Evitar tiempos ocios.

AREA: Administracion Local

CARGO : Administrador-vendedor

OBJETIVO: Dirigir el correcto desarrollo del local.
DETALLE DE FUNCIONES

AN N NN

< S

Mantener la adecuada imagen del local frente a cliente.

Encargado de la aperturay cierre del local en los horarios establecidos.
Atender y escuchar alos clientes

Resolver inmediatamente algun inconveniente.

Llevar ordenadamente la lista de cliente, con requerimientos de su
camisetas para as evitar cualquier inconveniente.

Respaldar lainformacion de cartera en archivo digital.

Desarrollar estratégicas publicitarias.

Verificar que los clientes reciban su camiseta oportunamente y a tiempo
pactado.

M antener una comunicacidn constante con € cliente.
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4.5.1 Tareasasignadas

CUADRO No. 58:
TAREASASIGNADAS

ENCARGADO

-

TAREAS DETALLE
Tiendentelas | Se trazan los moldes en la tela
Corte de piezas | Se cortan las piezas delantero, espaldero y mangas.
Union de Piezas | Con la maquina ovelock se unen las partes
Pespuntado Se realizan los refuerzos para evitar que se rompa o se descosa
| dentificacion Se coloca las etiquetas de la camiseta
Planchado Se placha la camiseta para gue proceda al pintado.
Almacenar Materia prima y producto terminado
Disefio Eleccion y busqueda del disefio
Dibujar Se dibuja el disefio en la camiseta
Pintado Se procede a pintar con pinturas de tela acrilicas
Control de calidad |Revision de las camisetas que no se haya corrido la pintura o
alguna imprefeccion para corregirla.
Clientes Estar pendiente de las necesidades de los clientes
Servicio Brindar un servicio rapido y eficiente
Ventas Servicio de venta y posventa
Contabilidad Llevar contabilidad para conocer ingresos y gastos

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

4.6 BASE LEGAL

La actividad empresaria y los proyectos que de ella se derivan se encuentran

incorporados a un determinado ordenamiento juridico que regula el marco legal en

el cual los agentes econdmicos se devolveran. El estudio de un proyecto de inversion

debe asignar vital importancia al andlisis y conocimiento del cuerpo normativo que

regira la posterior accién.™

El conocimiento de la legislacion aplicable a la actividad econdmica y comercial

resulta fundamental para la preparacion eficaz de los proyectos, no solo por las

inferencias econdémicas que pueden derivarse del andlisis juridico, sino también por

la necesidad de conocer adecuadamente las disposiciones legales para incorporar

elementos administrativos, a sus correspondientes costos, y para que posibiliten que

el desarrollo del proyecto se desenvuelva fluida oportunamente.

™ SAPAG, Nassir; Preparacion y evaluacion de proyectos ; Mc Graw Hill ; Cuartaedicion ; pg 225
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4.6.1 LA JUNTA NACIONAL DEL ARTESANO

LaJunta Naciona del artesano eslainstitucion rectorade lainformacion, titulacion y
calificacion artesanal a nivel nacional, que garantiza los derechos profesionales y

socioecondmicos de |os artesanos.

La Cadlificacion Artesanal es la certificacion que concede la Junta Nacional de

Defensa del Artesano alos Maestros de Taller o Artesanos Auténomos.

Los Maestros de Taller deben solicitar periddicamente a la Junta Naciona de
Defensa del Artesano la recalificacion artesanal, ya que la no renovacion de ésta
tiene como consecuencia que los Artesanos se desamparen de la Ley de Defensa del

Artesano y por tanto del goce de los beneficios que ésta les concede.”

ART.56 NUMERAL 19 DE LA LEY DE REGIMEN TIRBUTARIO SENALA
QUE: “Se encuentran grabados con tarifa cero los servicios prestados por los

artesanos calificados por la Junta Nacional de Defensa del Artesano”

También tendran tarifa cero de IVA los servicios que presten los talleres, operarios,

y, bienes producidos y comercializados por ellos.

S www.artesanosecuador.com
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EL REGLAMENTO DE LA LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO,
MANIFIESTA EN EL ART.1EN L71.- Los artesanos calificados por la JINDA, en
la venta de los bienes productos por ellosy en la prestacion de sus servicios, emitiran
sus comprobantes de ventas considerando latarifa 0% de VA, siempre que cumplan

entre otros |os siguientes requisitos:

= Mantener actualizada su calificacion por laJNDA.
= Mantener actualizada su inscripcion en el registro Unico de contribuyentes
» Presentar semestralmente su declaracion del valor agregado y anualmente y

anualmente su declaracion de impuesto a larenta.

Al artesano que reline los requisitos sefialados, € SRI le conferira un certificado que
indica que esta facturado a emitir comprobante de ventas con tarifa 0%.

REQUISITOSDE CALIFICACION ARTESANAL AUTONOMA

= Solicitud de la JuntaNacional del Artesano de Defensadel Artesano
» Costo del formulario $60

= Declaracion juramentada de tener de 6 a 8 afios de experiencia.

= Copiade cédulade identidad

= Copiade Certificado de Votacion hasta 65 afios

= Foto acolor de tamafio carnet actualizada

» Tipo de sangre.

REQUISITOSDE CALIFICACION DE TALLER ARTESANAL

= Solicitud de la Junta Naciona del Artesano de Defensa del Artesano
» Costo del formulario $25
= Copia deTitulo Artesanal

» Copiadelacédulade ciudadania

® JUNTA NACIONAL DE DEFENSA DEL ARTESANO
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= Copiadel Certificado de Votacion hasta 65 afos
» Foto acolor de tamafio carnet actualizada

= Tipo de sangre.

= Carnet Actualizado del Gremio.

REQUISITOSDE RECALIFICACION TALLER ARTESANAL

= Solicitud de la Junta Nacional del Artesano de Defensadel Artesano
» Costo del formulario $20

= Copiade Ultima calificacion

= Copiade céduladeidentidad

= Copiade Certificado de Votacion hasta 65 afos

» Foto acolor de tamarfio carnet actualizada

= Tipo de sangre.

= Carnet Actualizado del Gremio.

4.6.2 LA CAMARA ARTESANAL DE PICHINCHA

CAMARA
ARTESAMAL
DE PICHINCHA

La Camara Artesana de Pichincha, es una institucion integradora, participativa,
democrética, descentralizada, fundada en 1966 y es filial de la Federacion Nacional
de Camaras (FENACA). Estaregulada por laLey de Fomento Artesanal y serige por
Estatutos reformados mediante Acuerdo Ministerial No. 0281 de fecha 28 de junio de
1988 del Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacién, Pescay Competitividad
(MICIP), actualmente Ministerio de Industrias y Competitividad (MIC). Es una
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entidad autébnoma, de derecho privado con finalidad social, con personeria juridicay

capacidad para g ercer derechosy contraer obligaciones.

La Camara establece alianzas estratégicas interingtitucionales con: universidades,
fundaciones, gobiernos seccionales, instituciones del sector publico y privado,
organismos de cooperacion nacional e internacional, organizaciones sociales y

culturales, empresas y entidades afines.

La Camara Artesanal de Pichincha ha integrado a més de 11.000 artesanos que
desarrollan 393 lineas de produccion y servicios, agrupadas en 18 sectores

artesanales que constituyen la base de su estructura.

4.6.2.1 Requisitos para afiliacion ala Camara (artesano)

e FEjercer laActividad Artesanal de Produccion o Servicio
e Copiadelacédulade ciudadaniay certificado de votacion actualizado.
e Unafoto tamafio carné
e Recibo de algun servicio basico
e Cancelar el valor correspondiente a $133 que equivale a un afio y se desglosa
de la siguiente manera este valor:
= $75 Afiliacion
» $28 Certificado de Artesano
» $38 Calificacion artesanal
e En caso de renovacion e costo es de $75
e Laentregadel certificado dura aproximadamente de 2 a 3dias |aborables.

e Lacalificacion se caduca en caso de cambio de domicilio.

En caso de no tener titulo de artesano se debe entregar:
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Declaracion juramentada de tener de 6 a 8 afios de experiencia, esta puede ser
emitida por un familiar, amigo o persona de entera confianza del artesano.

Pago de los $66 que forman parte de los $133 ddlares que forman parte de los

requisitos parala afiliacion en la camara.

4.6.2.2 Requisitos para calificacion en el MIC (taller)

el A

Copia de lacédula de ciudadaniay certificado de votacion actualizado.
Copiadel carné de &filiacién

Llenar el formulario del MIC

Cancelar el valor correspondiente al Ilenado de formulario y seguimiento de
tramite.

Certificado de salud y permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud

Publica (para el sector de alimenticia, bellezay cosmetologia).

CALIFICACION DE ARTESANO Y DEL TALLER

La Camara artesana le da un certificado acreditandole como artesana, en la

actividad que redliza.

La Cédmara acredita o tramita el acuerdo ministerial en el MIPRO con €l cud

usted €l artesano puede abrir su local y sacar sus facturas como artesana.

La Junta Nacional del artesano esla que le otorga € titulo de Artesano
siempre y cuando se siga €l curso de 2 afiosy 9 meses. € precio del curso es

de 600 ddlares el mismo que tiene que ser renovado cada tres afios.””

" Secretarfa de la Camara Artesanal de Pichincha.
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4.6.2.3Beneficios delos afiliados

1. Respaldo institucional de la CAP.
2. Asesoramiento técnico para el acceso al crédito
3. Asesoramiento juridico y gestion en SRI, patentes, permisosy registros.

4. Capacitacion permanente para mejorar la actividad artesanal, através de |os cursos

y seminarios a eleccion del artesano.
5. Facilitamiento de la coparticipacion en ferias y exposiciones.

6. Asesoria técnica en laformulaciéon y seguimiento de proyectos de desarrollo de la
Unidad Productiva Artesanal.

7. Asesoria y capacitacion para el mejoramiento de la relacion con los clientes y
marketing.

8. Forma parte dela GUIA ARTESANAL.
9. Cooperativa de Ahorro y crédito Sumag Maki.”

10. Convenios con Universidades para proyectos de crecimiento empresarial
(AMUESTRANTES)

11. Plan de vivienda (PROY ECTO FUTURO)

CAPACITACIONES

Ademas, la Camara dicta de manera gratuita cursos cortos y capacitaciones. Los

mismos que empiezan todos los dias jueves de 17:00 a 19:00 horas.
L os cursos que puede encontrar son:

v Registros contables y manegjo financiero

" http://cartesanal pich.blogspot.com/
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v" Obligaciones tributarias

v Organizacion de la actividad artesanal.

v Cursos técnicos en temas especificos segin la actividad que realizan los
artesanos.

A través de esta Institucion también se puede acceder a una acreditacion profesional

para artesanos sin titulo.
Otros servicios de la Camara Artesana de Pichincha
ASESORIA

Tributacion

Patente municipal
Afiliacién a IESS
Declaraciones tributarias
Contratos de trabajo

Proyectos de inversion productiva

N N N N R A

Administracién de la unidad productiva

FINANZAS

v’ Capacitacion Para acceder a programa 5-5-5 del Banco Nacional de Fomento
v Facilitamiento del acceso a la Cooperativa de Ahorro Crédito Artesana
Sumag Maki

v' Asesoriafinanciera paralaunidad productiva

COMERCIALIZACION

Asesoria en mercadeo, marketing y comercializacion
Estudios de mercado

Estrategias de comercializacion

Asesoria parala exportacion

NN NN

Guia artesand
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v
v
v

Autorizacion de uso de marca Sumag Maki

Facilidad para la participacion en ferias exposiciones artesanal es

Los servicios y los costos, que se podrian ofrecer en el &rea de asesoria y
gestion.

BENEFICIOSDE LA LEY DE FOMENTO ARTESANAL

Uno de los beneficios importantes que contempla la Ley de Fomento Artesanal es la

exoneracion de impuestos, derechos, servicios y demas contribuciones para la

obtencion de patente municipal y permisos de funcionamiento.

COSTOSDE TRAMITES

TRIBUTARIA VALOR

N N N N N N N N N N N N

Obtencién del RUC $5,00

Actualizacion RUC $5,00

Asesoriay Gestion Administrativa Declaraciones IVA $3,00
Asesoriay Gestion Administrativa Declaraciones Renta $3,00
Asesoriay Gestion Administrativa Devolucion de Impuestos $5,00
Suspensiéon de RUC $5,00

Reapertura de RUC $5,00

Baja de Comprobantes $5,00

Elaboracion de declaraciones IVA $3,00 c/mes

Elaboracién de declaraciones Renta $4,00 c/afio

Consulta de Requisitos para Tramites en €l SRI $2,00
Consulta de Deudas Pendientes con SRI $2,00

Consulta de Fecha de Vencimiento de Obligaciones $2,00
Consulta de Obligaciones Pendientes con el SRI $2,00
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LABORAL

Solicitud de Numero y Clave Patronal $5,00
Elaboracion de Contratos de Trabajo $1,00
Elaboracion de Planillas IESS $2,00
Elaboracion de Avisos de Entrada $1,00
Elaboracion de Avisos de Salida $1,00
Generacion de Comprobantes de Pago $1,00

ISR NN N AN

Elaboracion de Formularios Ministerio de Trabajo $1,00

4.6.3 MARCO LEGAL

Ley de defensa del artesano .

Ley de fomento del artesano

4.6.3.1LEY DE FOMENTO ARTESANAL

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos que se dedican, en forma individual, de
asociaciones, cooperativas, gremios 0 uniones artesanales, a la produccion de bienes
0 servicios o artistica y que transforman materia prima con predominio de la labor
fundamentalmente manual, con auxilio o no de méquinas, equipos y herramientas,
siempre que no sobrepasen en sus activos fijos, excluyéndose los terrenos y edificios,

el monto establecido por laley.”

Lo activos fijos no debe sobrepasar e maximo de $87.500 y un minimo desde $1.

™ ey de Fomento del Artesano
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4.6.3.1.1 Beneficiosdelaley defomento artesanal

1. Exoneracion de impuestos a la aportacion de articulos y productos de

artesania.
2. Exoneracion de impuestos a los capitales en giros.

3. Exoneraciones de derechos, impuestos fiscales, provinciales, municipales,
alcabalas y timbres a la transferencia de inmuebles para fines de instalacion,
funcionamiento, ampliaciéon o mejoramiento de talleres, centros y amacenes

artesanales.

4. Exoneracion de derechos e impuestos que graven los actos constitutivos,

reformas de Estatutos.

5. Exoneracién de impuestos, derechos, servicios 'y demés contribuciones para la

obtencion de patentes municipal y permisos de funcionamiento.

6. Seguro social del artesano, paralo cual, debe obtener el nUmero patronal en el
IESS.

7. Excepciones en el Cédigo de Trabgjo.
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[lustraciéon 11: MARCO LEGAL
MARCO LEGAL

MARCO LEGAL

LEY DE DEFENSA DEL LEY DE FOMENTO
ARTESANO -%_RTESBN "LT_.-

FECHA PROMULGACION: 5-11-1953
GIJ]etwcm v 'unl;utu Defe i

v artistica,
11 d L'.T1d1 1al,

fomen .
ﬂrwqﬂﬂ Amlumntmtwu MICIT-
1'111.#1111 stitucional de Fom ento A
Responsabilidades del MICIP?
: 1 2= ) Eeconocimiento de personeria juridica
cap 1—‘1‘(1-:-1 de los arfesanos . . .
i Registro de solicitudes
Definicion : Actividad a.rte--'ulal Ia : . - . .
0 Constatacion de inversiones
acticada manualmente p : S
i D efini ci on:
s ; Artesamia utilitaria
; de maquinaria, pero Artesania de servicios
: predomine 1a actividad m unul . ot
Artesania artistica

Fuente: LEY DE FOMENTO DEL ARTESANO Y LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO
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4.6.3.2 LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO (ACTUALIZADA AL 2010)

ARTICULO 1.- Laley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes,
oficios y servicios para hacer valer sus desechos por si mismos o por medio de las
asociaciones gremiaes, sindicatos e interprofesionales existentes o que se

establ ecieron posteriormente.®

ARTICULO 2.- TERMINOLOGIA

a) Actividad artesanal: La préctica manuamente para la transformacion de la
materia prima destinada a la produccion de bienes y servicios con 0 sin

auxilio de méaquinas, equiposy herramientas.

b) Artesano: Al trabagjador manual, maestro taller o artesano autébnomo que
debidamente calificado por lajunta de defensa del artesano y registrado en el
ministerio del trabajo y recursos humanos, desarrollo su actividad y trabajo
personalmente y hubiere invertido en su taller, en implementos de trabajo ,
maguinarias y ,materias primas una cantidad no superior a 25% del capital
fijado a la pequefia industria. Igualmente se considera artesano al trabajador
manual aungue no haya invertido en implementos de trabajo o carezca de
operarios.

c) Maestro de taller : Es la persona mayor de edad que, a través de los colegas
técnicos de ensefianza artesanal , establecimientos o centros de formacion
artesanal y organizaciones gremiales legalmente constituidas ha obtenido tal
por la junta de defensa del artesano y refrendado por e ministerios de

educacion y culturay del trabajo y recursos humanos.

% ey de Defensa del Artesano Ecuatoriano.
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d) Operario Es la persona que sin dominar de manera total los conocimientos
tedricos y practicos de una arte u oficio y habiendo dgjado de ser aprendiz,
contribuye a la elaboracion de obras de artesanas o la prestacion de servicios
bajo ladireccién de un maestro taller.

€) Aprendiz es la persona que ingresa a un taler artesanal 0 a un centro de
ensefianza artesanal , con el objeto de adquirir conocimientos sobre una rama
artesanal a cambio de sus servicios personales por tiempo determinado, de

conformidad dispuesto con el cédigo de trabajo

f) Taller de trabgjo : Es € local o establecimiento en e cual €l artesano gerce
habitualmente su Profesion, arte u oficio y cumple con los siguientes

requisitos

e Que laactividad sea eminentemente artesanal

¢ Que e nimero de operarios no sea mayor a quince y de aprendices mayor a
cinco.

e Queé capital invertido no sobrepase el monto establecido por laley.
A cargo del maestro del taller.

e Que € taller se encuentre debidamente calificado por la junta nacional del
artesano.

Los artesanos calificados por la junta nacional del artesano y as las
sociedades de talleres artesanales que para lograr mayores rendimiento
econdmicos por sus productos debe comercializarse independiente de su taller

serén considerados como una sola unidad para obtener beneficios.®

8 Ley de Defensa del Artesano Ecuatoriano.
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ARTICULO 3.-La formacién profesiona a nivel artesanal incluye €l ciclo bésico

con 3 afos de estudio.

La Ley de Defensa del Artesano concede a los Artesanos Calificados los siguientes

beneficios:®

LABORALES

v' Exoneracion de pago de décimo tercero, décimo cuarto sueldo y utilidades a
los operariosy aprendices

v' Exoneracién del pago bonificaciébn complementaria a los operarios y
aprendices

v Proteccién del trabajo del artesano frente alos contratistas

SOCIALES

v' Afiliacion a seguro obligatorio para maestros de taler, operarios y
aprendices

v Acceso alas prestaciones del seguro social

v Extensién del seguro social al grupo familiar

v" No pago de fondos de reserva

TRIBUTARIOS

Facturacion con tarifa0% (1.V.A.)

Declaracion semestral del 1.V.A

Exoneracion de impuesto a la exportacion de artesanias
Exoneracion del pago del impuesto alarenta

Exoneracion del pago de los impuestos de patente municipal y activos totales

NN N N N

Exoneracion del impuesto a la transferencia de dominio de bienes inmuebles

destinados a centros y talleres de capacitacion artesanal

82 http:/lwww.artesanosecuador.com/contenidos.php?menu=2& submenu1=35& submenu2=15& idiom=1
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La Cadlificacion Artesanal es la certificacion que concede la Junta Nacional de

Defensa del Artesano alos Maestros de Taller o Artesanos Auténomos.

Los Maestros de Taller deben solicitar periddicamente a la Junta Naciona de
Defensa del Artesano la recalificacion artesanal, ya que la no renovacion de ésta
tiene como consecuencia que los Artesanos se desamparen de la Ley de Defensa del

Artesano y por tanto del goce de los beneficios que ésta les concede.®

4.6.4 RUC (REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTEYS)

Estéan obligadas a obtener su R.U.C. todas las personas naturales que gjerzan algunas
actividades econémicas como: Empresas agropecuarias, Industriales, Mineras,
Turisticas, de Transporte, Comercio, de Servicios, etc, de su propiedad exclusiva®

(ANEXO 31)

También estan los profesionales, artesanos, comisionistas, agentes 'y quienes gjerzan
cualquier arte y oficio en forma autonoma. En estos casos €l nimero de inscripcion
en el R.U.C. sera el mismo que el nimero de la cédula de identidad o ciudadania de

la persona natural .
Requisitos para per sonas natur ales
Personas Naturales

- Presentar € origina y entregar copia de la cédula de identidad.

- Fotocopia de la Ultima papel eta de votacion

- Fotocopia de un documento que certifique la direccién del local donde
se desarrolla su actividad econémica: factura de Tarifacion eléctrica,

agua potable o teléfono.

8 http://www.artesanosecuador.com/contenidos.php?menu=2& submenu1=35& idiom=1
8 Servicios de Rentas Internas (SRI)
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- En € caso de artesanos la copia de la calificacion artesanal.

Adicionalmente se adjuntara para artesanos.

e Copia de cdificacion artesanal emitida por € Organo competente Junta

nacional del artesano o MICIP.

4.6.5 Patente Municipal

(VER ANEXO 32)
Obligacion:

Obtener el permiso de patente, todos los comerciantes e industriales que operen en

cada cantona si como los que ejerzan cualquier actividad de orden econémico.®®
Plazo:

Hasta el 31 de Enero de cada afio, y tiene una validez de un afio.

Base legal:

Ley de regimiento municipal art.381-386

Codigo municipal parael DMQ, ORDENANZA 001 Art. I11 3al 111 46 (R.O No 226
del 31 de Diciembre de 1997) , (R.O 234 del 29 de Diciembre del 2000)

Direccion
Administracion zonal correspondiente.

e Administracion Zonal Eloy Alfaro

e Administracion Zona norte

% Tramites establecidos por e Municipio de Quito
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Requisitos para personas naturales

e Formulario deinscripcion de patente costo $0.20

e Ruc (origina y copia)

e Copiadelacédulay origina

e Copiadelapapeletade votaciony original (ultimas el ecciones)

e Copia del pago del impuesto predial (donde funciona € negocio, la carta
puede ser de cualquier afo), en caso de ser arrendatario se debe solicitar al

duefio del inmueble.

e Cadlificacion artesanal (en caso de ser artesano)

4.6.6 Uso de Suelo

Obligacion:

Obtener el permiso de Uso de Suelo para desarrollar una actividad comercial.
Plazo:

Validez de un afio.

Baselegal:

Ordenanza 0095,R0.187-S, 10-X-2003,ORDENANZA 0018, R.O 311,12-V11-2006(
Sector de laMariscal)

Requisitos

e Formulario de Inscripcion de regulacion metropolitana (comprar
en ventanilla costo $2.

e Copiadecedula

e Copiade papeleta de votacion

e Pago de impuesto predial
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4.6.7 Licencia M etr opolitana de Funcionamiento

Licencia Metropolitana de Funcionamiento - D.M. Quito

26 de Mayo del 2009

Con fecha martes 26 de mayo de 2009, se publicé en el Registro Oficial No. 598 la
Ordenanza Metropolitana No. 283, que establece €l otorgamiento de la Licencia
Metropolitana de Funcionamiento para los establecimientos que operen dentro del
Distrito Metropolitano de Quito.

La Licencia Metropolitana de Funcionamiento es el documento que habilita a las
personas naturales y juridicas para €l gercicio de las actividades econdémicas en €l
Distrito Metropolitano de Quito, autorizando e funcionamiento de sus
establecimientos, en razon de que se ha cumplido con los requisitos exigidos de
acuerdo a su categoria, y las inspecciones y controles realizados por €l Cuerpo de
Bomberos, Direccion Metropolitana de Salud, Publicidad Exterior y Direccion
Metropolitana Ambiental.

Esta licencia comprende los siguientes componentes. Patente Municipal y los

Permisos de Prevencion y Control de incendios, de Publicidad Exterior y de Salud.

Requisitos:

v Llenar formulario con datos requeridos son nombre o razén social del
establecimiento y su nombre comercial.
v Esnecesario registrar los nimeros del predio, la patente actual y del RUC

<\

Cédula de ciudadania o identidad, papeleta de votacion y copias de estas
v" Adjuntar el Informe de ‘ Compatibilidad de Uso de Suelo’, requisito

indispensable para obtener la Licencia
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4.6.8 Rotulosy Publicidad Exterior

Obligacion:

Pagar € permiso por instalacion de rotulo o cualquier medio de publicidad al
municipio correspondiente, es una autorizacion para instalar medios de publicidad
exterior, en espacios privados y servicios generales.

Plazo:
Unavez instalado € rotulo tiene una valides de dos afios.
Base legal:

Codigo municipa para € DMQ, ORDENANZA 0186, R.O 401 del 21 de
Noviembre del 2006

Direccion
Administracién zonal correspondiente.

4.6.9Afiliacion al IESS como Empleador Artesano

Paralo cual se debe acercar alas oficinas del IESS con |os siguientes documentos:

v RUC

v' Cédulaorigina y copia

v Papeletade votacion y copia

v' Comprobante de pago de agualuz o teléfono del taller
v" Nombre de laempresa o del responsable del taller

v Cdlificacion artesana (pararegistrar un taller artesanal)
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CAPITULO No5

ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero necesariamente inicia de manera muy exploratoria, en un
andlisis de los aspectos financieros que podrian incidir sobre la misma viabilidad de
la iniciativa. En la medida que avance sobre la seleccion de una alternativa, €l
estudio financiero profundiza en los pormenores de una depreciacion,

financiamiento, y estrategia de gerencia financiera®

5.1 Objetivo general

Redlizar la evaluacion econdémica del proyecto de inversion, para determinar la
factibilidad o viabilidad econémica del proyecto.

5.1.1 Objetivos especificos

e Determinar los costos y gastos que seran necesarios para la implementacion

del proyecto.

e Redlizar los cuadros financieros necesarios para la toma de decisiones
necesarias.

e Determinar el valor real delainversion del estudio de factibilidad.

e AndizarlaTIRy VAN.

8 M OKATE,Karen, Evaluacién financiera de Proyectos ,Alfaomega ,Segunda edicién , pg 36
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5.2 INVERSIONES

Lainversion es e gasto dedicado a la adquisicion de bienes que no son de consumo
final, bienes de capital que sirven para producir otros bienes. En un sentido més
amplio la inversion es e flujo de dinero que se encamina a la creacion o
mantenimiento de bienes de capital y a la realizacion de proyectos que presumen
lucrativos. La inversion es el uso de factores de produccion para producir bienes de
capital que satisfagan las necesidades del consumidor, de una forma indirecta pero

mas plenaen el futuro.

CUADRO No. 59:

INVERSIONES
INVERSIONES

Maguinaria 2.756,00
Publicidad de lanzamiento del Producto 200,00
Activos Fjos (Equipos de Computacion y 1.080,00
Muebl es)

Capital de Trabajo 6.437,95
TOTAL 10.473,95

Fuente: Estudio Técnico/ Cuadros No 47,50, 51,56
Elaborado por: LaAutora

5.3 DEPRECIACIONESY AMORTIZACIONES

El término depreciacion tiene exactamente la misma connotacién que amortizacion
pero e primero solo se aplica a activo fijo, ya que con el uso esos bienes valen
menos; es decir; se deprecian; en cambio, la amortizacion en cambio la amortizacién

solo se aplica a activos diferidos o intangibles®

8 BACA, Gabriel, EVALUACION DE PROYECTOS, McGrawHill, Quinta edicion, pag.174
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CUADRO No. 60

Depreciacionesy Amortizaciones

0,
MAQUINARIA | CANTIDAD| PRECIO TOTAL 1 vipa uTiL %DE 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
ACTIVOS DEPRECIACION
Recubridotra Gemsy 1 1.034,00| 1.034,00 10 10% 103,40 | 103,40 | 103,40 | 103,40 | 103,40
Overlock Gemsy 2 650,00| 1.300,00 10 10% 130,00 | 130,00 | 130,00 | 130,00 | 130,00
Cortadora gemsy 1 422,000 422,00 10 10% 42,20 | 42,20 | 42,20 | 42,20 | 42,20
275,60 275,60 275,60 275,60 275,60
0,
MUEBLES CANTIDAD precio | TOTAL [ vipa oL el 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
ACTIVOS DEPRECIACION
Esritorio 1 90,00 90,00 10 10% 9,00 | 9,00 | 9,00 | 9,00 | 9,00
Mesas de trabajo 1 60,00 60,00 10 10% 6,00 | 6,00 | 6,00 | 6,00 | 6,00
Sillas 6 20,00 120,00 10 10% 12,00 | 12,00 | 12,00 | 12,00 | 12,00
27,00 27,00 27,00 27,00 27,00
0,
EQUIPOS CANTIDAD precio | TOTAL [ vipa oTiL s 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
ACTIVOS DEPRECIACION
Computadora 1 700,00 700,00 3,33 33% 231,00 | 231,00 | 231,00 | 231,00 | 231,00
Telefono 2 25,00 50,00 10 10% 500 | 500 | 500 [ 500 [ 5,00
Impresora 1 60,00 60,00 3,33 33% 19,80 | 19,80 | 19,80 | 19,80 | 19,80

TOTAL DEPRECIACIONES

DEPRECIACION ACUMULADA MUEBLES Y EQUIPOS

Fuente: Cotizaciones Anexo No 24/ Cuadro 51 y 52 Requerimientos.
Elaborado por: Autora
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5.4 EstudiodeManodeObra

Es e elemento fundamental del costo de un producto, representa el esfuerzo fisico —
mental que realiza e hombre en pro de la transformacién de los materiales en
articulos terminados, utilizando la destreza manual o maquinaria dispuestas para €l
efecto®.

Si e trabajador es asignado a funciones dentro del centro del costo, relacionandose
directamente en la fabricacién de un articulo se le considera €l pago del salario como
Mano de ObraDirecta.

Si por € contrario, a trabajador se le asignan funciones que no estén directamente
vinculadas con la produccién del articulo, € pago de su salario se le considera como
mano de obra indirecta.

« Manodeobradirecta: eslamano de obra consumida en las éreas que tienen
unarelacion directa con la produccion o la prestacion de algun servicio. Esla

generada por los obreros y operarios calificados de la empresa.

CUADRO No. 61:
Mano de Obra Directa

Detalles 2011 2.012 2013 2014 2015 2016
Aporte patronal 1.154,74 1.263 1.380,71 | 1.509,78 | 1.650,91 | 1.805,23
Décimo tercer sueldo 792,00 866 946,99 103551 | 1.132,31 | 1.238,15
Décimo cuarto sueldo 792,00 866 946,99 1.035,51 1.132,31 0,00
Fondos de reserva - 866 946,99 1.03551 | 1.132,31 | 1.238,15
Vacaciones 396,00 433 473,49 517,76 566,15 619,08

TOTAL 3.134,74 4.294 469517 | 5.134,07 | 5.613,99 | 4.900,61

Fuente: Cuadro No 52/ Estudio Técnico
Elaborado por: LaAutora

88 FLORES, Jorge, Contabilidad de costos, primera edicién , 2000
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e Mano de obra indirecta: es la mano de obra consumida en las éreas

administrativas de la empresa que sirven de apoyo a la produccion y a

COMEXCio.
CUADRO No. 62:
Mano de Obra I ndirecta

Detalles 2011 2.012 2013 2014 2015 2016
Aporte patronal 437,40 478 523,00 571,88 625,34 683,80
Décimo tercer sueldo 300,00 328 358,71 392,24 428,90 469,00
Décimo cuarto sueldo 264,00 289 315,66 345,17 377,44 0,00
Fondos de reserva - 328 358,71 392,24 428,90 412,72
V acaciones 150,00 164 179,35 196,12 214,45 234,50

TOTAL 1.151,40 1.587 1.735,43 1.897,65 2.075,04 1.800,01

Fuente : Cuadro No 52 / Estudio Tecnico
Elaborado por : LaAutora

e Mano de obra de gestion: es la mano de obra que corresponde a personal

directivoy gecutivo de laempresa.

o Mano de obra comercial: eslamano de obra generada por € area comercial

delaempresay la constructora.

Décimo terceraremuneracion

Art. 111, Cbdigo del Trabajo3

Es un beneficio adicional a que tienen derecho todos los trabajadores, el misma que
debera pagarse hasta €l 24 de diciembre de cada afio y consiste en una suma
equivalente a la doceava parte de las remuneraciones totales percibidas en los doce
meses comprendidos entre el 1° de diciembre del afio anterior y el 30 de noviembre

del afio en curso. &

8 Cédigo de trabajo
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Décimo cuartaremuneracion
e Art. 113, Cbdigo del Trabgo

o Estaremuneraciéon debe ser pagada a todo trabagjador hasta el 15 de marzo
en las regiones de la Costa e Insular, y hasta el 15 de agosto en las regiones
de la Sierray Oriente. EI monto que se debe cancelar es el equivalente a una

remuneracion basica minima unificada vigente ala fecha de pago.

o El periodo de célculo es de marzo del afio anterior afebrero del afio siguiente
para la region Costa e Insular, y se debera presentar e formulario de
legalizacion hasta el 31 de marzo del afio en el que se pague €l beneficio.
Parala Sierray Oriente, el periodo de calculo sera de agosto del afo anterior
ajulio del afo siguiente, y se debera presentar el formulario de legalizacion

hasta el 31 de agosto del afio en que se pague € beneficio.

CUADRO No. 63 :
Andlisisde Mano de Obra

MANO DE OBRA DIRECTA
Salario por mes 792,00
Beneficios Sociales 261,23
Totales 1.053,23
Horas trabgjadas por mes 160 Total de horas
Horas Mano de Obra por Producto 1,04 1Horacon 4 Minutos

Fuente: Cuadro No 52 / Estudio Tecnico
Elaborado por : LaAutora

e El tiempo que se demora en la redizacion de una camiseta desde su

confeccion hasta el pintado, dura una hora con 4 minutos por camiseta.

e El costo estimado por camisetaesde $11,64 parael afio 1.

Minutos Detalle
0,2421 Minutos Confeccion Camiseta
0,1 Disefio, Grabado en la camiseta
0,3 Pintado
0,6421] Tiempo total Confeccién Camiseta
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DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
VALOR TRABAJADOR POR MES 1.090,83 1.129,77 1.170,10 1.211,88 1.255,14 1.299,95
N° HORAS TRABAJADAS MES 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
VALOR HORA MANO OB DIREC 6,82 7,06 7,31 7,57 7,84 8,12

N° HORAS TRABAJADAS POR CAMISETA 0,64 0,64 0,64 0,64 0,64 0,64

Valor de Mano de Obra por Camiseta 4,38 4,53 4,70 4,86 504 5,22

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
Valor mano obra por CAMISETA 4,38 4,53 4,70 4,86 504 5,22
Produccién planeada camisetas 1.934 1.991 2.090 2.195 2.305 2.420
Valor mano obra Total 8.465,99 9.026,11 9.815,76 10.674,49 11.608,35 12.623,91

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
Depreciacion 275,60 275,60 275,60 275,60 275,60 275,60
Costos Fijos de fabricacién 2.348,72 2.432,57 2.519,41 2.609,35 2.702,51 2.798,99
Total Depreciacion y gastos fijos de fabricacion 2.624,32 2.708,17 2.795,01 2.884,95 2.978,11 3.074,59
Produccién planeada camisetas 1934 1.991 2.090 2.195 2.305 2.420
Costo fijo por unidad (incluida depreciacion) 1,36 1,36 1,34 1,31 1,29 1,27
Deprecicion acumulada 275,60 551,20 826,80 1.102,40 1.378,00 1.653,60
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Costo de produccion Camisetas en base al Analisisde Mano de Obra

CUADRO No. 64:

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
Vaor de Mano de Obra por Camiseta 4,38 4,53 4,70 4,86 5,04 5,22
Costo fijo por unidad (incluida depreciacion) 1,36 1,36 1,34 1,31 1,29 1,27
Costo conversion unitario 5,73 5,89 6,03 6,18 6,33 6,49
OSTO DE MATERIA PRIMA POR CAMISET| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
Costo unitario de TELA por Camiseta 4,57 4,73 4,90 5,07 5,25 541
Costo unitario de Hilos por Camiseta 0,05360 0,05547 0,05746 0,05951 0,06164 0,06384
Costo unitario de Pinturas Sencillas por Camiseta] 0,70 0,72 0,75 0,78 0,80 0,83
Costo unitario de Pinturas 3D por Camiseta 0,58 0,60 0,62 0,65 0,67 0,69
TOTAL 5,90 6,11 6,33 6,55 6,79 7,00
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
Costo de materiaprimapor CAMISETA 5,90 6,11 6,33 6,55 6,79 7,00
Costo de conversion por CAMSETA 573 5,89 6,03 6,18 6,33 6,49
Costo de producion por CAMSETA 11,64 12,00 12,36 12,73 13,12 13,49

Fuente: Cuadro No 63
Elaborado por: LaAutora
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5.5 Vida econémica del proyecto

Lavida util del proyecto serd de 5 afios y la depreciacion de la maquinaria sera de 10
anos, en cumplimiento de las normas tributarias vigentes. El afio o periodo adicional
alavida econémica que se proyecte se usaen el valor terminal del proyecto (valor de
rescate).

Célculos:
Cantidad a producir por afio = Mercado objetivo x Porcentaje de produccion

Cantidad a producir por afio = 1.896 (100%) = 1.896 unidades.

CUADRO No. 65:
Cantidad a producir

Mercado objetivo camisetas 1.896
Porcentaje de produccion 100%
Cantidad a producir por afio unidades 1.896

Fuente: Cuadro No 22/ Estudio de Mercado
Elaborado por: LaAutora

Al definir la cantidad a producir por afio con base en la informacion que se tiene
sobre el proyecto, se trabagja todo lo relacionado con la construccién de los estados
financieros. Para €l caso de empresas manufactureras como la nuestra, €l punto de
partida son los inventarios de materias primas y productos terminados, seguidos del
estado de resultados, posteriormente con el flujo de tesoreria y se cierra con €l

balance general.
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5.6 Informacion Requerida

El Estudio financiero se nutre de toda la informacion de otros estudios lo cual
permite que lainformacion una vez organizada se realice los célculos respectivos. El
proyecto planteado contiene la informacién requerida para proceder a su evaluacion

y puede clasificarse de la siguiente manera:

201



CUADRO No. 66:
Informacién Requerida para el Estudio Financiero

Resultados

ORIGEN DE LA INFORMACION INFORMACION REQUERIDA ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO 5 ANO n
Estudio de Mercado Ventas por afo incremento 5% 1934 1991 2090 2195 2305 2420
Estudio de Mercado Participacion en el Mercado 0,00
Estudio de Mercado Precio dispuesto a pagar 20,05 21,09 22,12 23,16 24,19 25,23
Propietarios del proyecto Poblacion Total 3666774,24
Propietarios del proyecto Poblacion Objetivo 1896,00
Propietarios del proyecto Politica de ventas contado contado contado contado contado contado
Propietarios del proyecto Politica de compras 30 dias 3l dias 32 dias 33 dias 34 dias 35dias
Propietarios del proyecto Politica de inventarios 2% adicional 1 er afio 1933,92
Ingenieria del proyecto Materia primas telas 2643,28 2667,67 2801,06 2941,11 3088,16 3242,57
Ingenieria del proyecto Materia primas Hilos 197259,84 | 199080,00 | 209034,00 | 219485,70 | 230459,99 | 241982,98
Ingenieria del proyecto Pinturas secillas 1479,45 1493,10 1567,76 1646,14 1728,45 1814,87
Ingenieria del proyecto Pinturas 3D 493,15 497,70 522,59 548,71 576,15 604,96
Ingenieria del proyecto Maguinaria requerida 2756,00
Organizacional Mano de Obradirecta 3134,74 4293,80 4695,17 5134,07 5613,99 4900,61
Organizacional Mano de Obra Indirecta 1151,40 1587,07 1735,43 1897,65 2075,04 1800,01

APORTE SOCIOS 55% 5473,95

Financiamiento PRESTAMO BANCO 5000,00
Entorno Tasadeinflacion 3,57% 3,57% 3,57% 3,57% 3,57% 0,00%
Entorno Tasa de consumo 16,30%

Fuente: Informacion Resumen de Estudio de Mercado/ T écnico/Financiero

Elaborado por: LaAutora
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Se considerd un afo adicional alavidadel proyecto. Estainformacion es necesaria
parael clculo del valor terminal, concepto importante en las finanzas actuales, en

especia en la evaluacion financiera de proyectos y en la valoracion de empresas.

5.7 Politicas de compras, ventas e inventarios

L as politicas de ventas, compras e inventarios de la empresa (que inciden en el valor

de los flujos de caja estimados) son las siguientes:
e Politicadeventas:  Contado
e Politicade compras. 30 dias
e Politicadeinventarios: 10%

CUADRO No. 67:
I nformacién adicional

GASTOS DE FABRICACION / ANO 2.267,76
GASTOS DE ADMINISTRACION / ANO 10.633,24

Fuente: Cuadro No 53-54/ Estudio Técnico
Elaborado por: LaAutora

5.8 Proyeccion de Inventarios de Materias Primas

Los inventarios de materias primas son una cuenta de activo corriente, en este se
registra e movimiento que tiene que ver con las compras y devoluciones a los

proveedores; asi como también el despacho alaplantay las devoluciones.®

Para €l proyecto se trabgara con €l sistema de inventarios promedio. Para la

construccion de los inventarios se requiere tener en cuenta las siguientes ecuaciones:

0 FL ORES, Jorge, Contabilidad de costos, primera edicién , 2000
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Costo del inventario inicial= cantidades a principio del periodo x Precio a principio
del periodo.**
QO = cantidades a principio del periodo
PO= Precio promedio al principio del periodo
Costo del inventario inicial= PO x QO
Q1 = Cantidades a comprar en €l periodo
P1 = Precio de compra en € periodo
Compras=P1x Q1
Costo de inventario disponible=P0 x Q0 + P1x Q1
Cantidades disponibles = Q0 + Q1
POXx QO +P1x Q1

Precio promedio de las unidades disponibles = P2 = ---------=--==--=--—-

Q0+ Q1
Q2 = Cantidad de materia prima usadas en el periodo

POX Q0 +P1x Q1

Costo de materias primas usadas en €l periodo = Q2 X ------=-=-=nmmnmmnmm-

NuUmero de unidades en €l inventario final = Q0 + Q1 + Q2

Costo inventario final = NUumero de unidades en el periodo final X Precio promedio
de las unidades disponibles

Costo de inventario final = (Q0 + Q1 + Q2) * P2

La formulacion anterior combinada con la politica de inventarios definida por el
duefio del proyecto o la empresa es la base para la construccion de los inventarios.

Esta variable tiene efectos sobre €l calor que generalainversion.

' ROSILLO ,Jorge Formulacién y Evaluacién de Proyectos de Inversion para empresas manufactureras'y de servicios
,Cengage learning.
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La politica de inventarios se define como un porcentaje adicional a la produccion
planeada para € primer periodo con el objeto de conservarlo como stock de
seguridad. De manera similar, para las materias primas se comprara el primer afio €l
porcentaje adicional fijado como politica a las que reamente se usardn en la

produccién de este periodo.*

(VER ANEXO 33-37)

INVENTARIOSDE MATERIA PRIMA

% OSILLO ,Jorge Formulacion y Evaluacion de Proyectos de Inversion para empresas manufactureras y de servicios ,Cengage
learning
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5.9 Inventarios de Productos Ter minados

Es una cuenta de activo corriente, la cual se encarga de registrar e movimiento de

entradas y salidas de los articul os terminados del almacén.®

Con base en esta informacion sobre produccion, el valor de la materia prima por
producto y €l costo de conversion por unidad se construye €l inventario de producto

terminado con un esquemasimilar alos anteriores.

En este caso no existen compras sino produccion, por lo cua se incluyen los rubros
mencionados siguiendo el siguiente esquema y sabiendo que el costo total es €l

producto del niimero de unidades a producir por e costo unitario de produccién®

% FLORES, Jorge, Contabilidad de costos, primera edicién, 2000
* ROSILLO ,Jorge Formulacién y Evaluacién de Proyectos de Inversion para empresas manufactureras'y de servicios
,Cengage learning.

206



CUADRO No. 68:
| nventario de Productos Ter minados

INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS ( CAMISETAS PINTADAS A MANO)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 ANOnN
INVENTARIO Numero o_Ie indad% 0 38 38 38 38 38
INICIAL Costo Unitario 0 11,64 12,00 12,35 12,72 13,11
Costo Total 0 441,25 454,88 468,42 482,49 497,11
Numero de Unidades a 1.934 1.991 2.090 2.195 2.305 2.420
Producir
Costo Unitario Materia 5,90 6,11 6,33 6,55 6,79 7,00
Prima
I COsto Unitario 5,73 5,89 6,03 6,18 6,33 6,49
Conversion
Costo Unitario 11,64 12,00 12,36 12,73 13,12 13,49
Produccion
Costo Total 22.503,51 23.894,61 25.835,20 27.941,25 30.226,91 32.636,38
ouee [meckonees [ onl Foel ol ] sel e
PARA LAVENTA d d ' ’ d d
Costo Total 22.503,51 24.335,85 26.290,08 28.409,67 30.709,40 33.133,50
- Numero o_le U_m dades 1.896 1.991 2.090 2.195 2.305 2.420
VENTAS Costo Unitario 11,64 12,00 12,35 12,72 13,11 13,48
Costo Tota 22.062,27 23.880,98 25.821,66 27.927,18 30.212,28 32.622,29
Numero de Unidades 38 38 38 38 38 38
::'T',:l/ E'L\'TAR' © Costo Unitario 11,64 12,00 12,35 12,72 13,11 13,48
Costo Total 441,25 454,88 468,42 482,49 497,11 511,21

Fuente: Cuadro No 64

Elaborado por: LaAutora
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5.10 FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo una actividad
econdémica, con la caracteristica de que generamente se trata de sumas tomadas a
préstamo que complementan los recursos propios. Recursos financieros que el
gobierno obtiene para cubrir un déficit presupuestario. El financiamiento se contrata
dentro o fuera del pais a través de créditos, empréstitos y otras obligaciones
derivadas de la suscripcion o emision de titulos de crédito o cualquier otro
documento pagadero a plazo™

CUADRO No. 69:
Datos para el calculo del Financiamiento

FINANCIAMIENTO
APORTE SOCIOS 55% 5.473,95
PRESTAMO BANCO 5.000,00
TOTAL 10.473,95

Fuente: Cuadro No 70/ Financiamiento
Elaborado por: LaAutora

El Financiamiento va a ser del total de lainversion el 45% sera aporte de los socios y
el 55% corresponde a valor del crédito, la tasa de interés con la que se realizd los
céculos fue del 16.30%, a la fecha del 15 de Mayo del 2011 que corresponde a la

tasa méxima anual parael consumo.

% http://www.definicion.org/financiamiento
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A

R= :
Célculo del Préstamo: 1-(1 T NN
R= 5.000,00
1-(1+16,30)0-5
0,1630
R= 5.000,00
0,5300
0,1630
R= 5.000,00
B 3,252
R= 1.537,75

CUADRO No. 70:
Cuadro de Amortizacion dela Deuda

TABLA DE AMORTIZACION DEL FINANCIAMIENTO

< PAGO DEUDA
ANOS | DEUDA INICIAL PAGO INTERES 16,30% CAPITAL CUOTA FINAL
0 5.000,00 5.000,00
1 5.000,00 815,00 722,75 1.537,75 4.277,25
2 4.277,25 697,19 840,55 1.537,75 3.436,70
3 3.436,70 560,18 977,57 1.537,75 2.459,13
4 2.459,13 400,84 1.136,91 1.537,75 1.322,22
5 1.322,22 215,52 1.322,22 1.537,75 0,00
5.000,00
1.537,75 128,15 CUOTA MENSUAL
384,44 CUOTA TRESMESES

Fuente: Andlisis Propios
Elaborado por: LaAutora
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5.11 Estados de Resultados

Lafinalidad del estado de resultados o de pérdidas y ganancias es calcular la utilidad
neta y los flujos netos de efectivo del proyecto, que son, en forma general, €
beneficio real de la operacion de la planta, y que se obtienen restando a los ingresos
todos los costos en que incurra la planta 'y 1os impuestos que deba pagar, cabe aclara
gue los ingresos pueden venir de fuentes externas e internas y no solo de la venta de
los productos.®

% BACA, Gabriel, EVALUACION DE PROYECTOS, McGrawHill, Quinta edicion, pag.181
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CUADRO No. 71
Estado de Pérdidasy Ganancias

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
CONSUMO POBLACION OBJETIVO 1.896,00 1.896,00 1.896,00 1.896,00 1.896,00 1.896,00
PRECIO DE LA CAMISETA 20,05 21,09 22,12 23,16 24,19 25,23
VENTAS PROYECTADAS 38.014,97 39.978,66 41.942,34 43.906,03 45.869,72 47.833,41
ESTADO DE RESUL TADOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n

Ventas 38.014,97 39.978,66 41.942,34 43.906,03 45.869,72 47.833,41
Inventario inicial de producto terminado| - 441,25 454,88 468,42 482,49 497,11
Inventario inicial de materia prima - 228,26 236,26 244,70 253,44 262,50
+ Compras de materia prima 11.641,47 12.168,32 13.232,87 14.390,55 15.649,50 16.946,13
- Inventario final de materia prima 228,26 236,26 244,70 253,44 262,50 270,73
Costo de materia prima utilizada 11.413,21 12.160,33 13.224,43 14.381,80 15.640,45 16.937,89
Mano de obra directa 8.465,99 9.026,11 9.815,76 10.674,49 11.608,35 12.623,91
Depreciaciones 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40
Costos fijos de fabricacion 2.348,72 2.432,57 2.519,41 2.609,35 2.702,51 2.798,99
Costo de produccion 22.786,31 24.177,41 26.118,00 28.224,05 30.509,71 32.919,18
Inventario final de producto terminado 441,25 454,88 468,42 482,49 497,11 511,21
Costo de ventas 22.345,07 24.163,78 26.104,46 28.209,98 30.495,08 32.905,09
Utilidad Bruta 15.669,91 15.814,88 15.837,89 15.696,05 15.374,64 14.928,32
Gastos de Administracion 10.633,24 11.012,85 11.406,01 11.813,20 12.234,93 12.671,72

Gastos Financieros 815,00 697,19 560,18 400,84 215,52 -

Gastos de amortizacion diferidos 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 -

Intereses recibidos - - - - - -
Utilidad antes de impuestos 4.181,67 4.064,84 3.831,70 3.442,02 2.884,18 2.256,60
Impuestos 25% 1.045,42 1.016,21 957,93 860,50 721,05 564,15
Utilidad neta 3.136,25 3.048,63 2.873,78 2.581,51 2.163,14 1.692,45
Dividendos 1.568,12 1.524,32 1.436,89 1.290,76 1.081,57 846,22
Utilidades no distribuidas 1.568,12 1.524,32 1.436,89 1.290,76 1.081,57 846,22

Fuente: Cuadros No 25, 60,64 /Anexo 37
Elaborado por: LaAutora
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5.12 Balance general

Activo para una empresa, significa cualquier pertenencia material o inmaterial.

Pasivo, significa cualquier tipo de obligacion o deuda que se tenga con terceros.

Activo = Pasivo + Capital

Por |o tanto, todo lo que tiene la empresa (activo fijo, diferido y capital de trabajo) le
pertenece a alguien. Este alguien so terceros (tales como instituciones bancarias o de

crédito), y 1o que no debe es propiedad de los duefios 0 accionistas.

Cuando se rediza € andisis financiero toda empresa debe presentar su balance

general.

El balance General es un Estado Financiero basico que informa en una fecha
determinada |la situacién financiera de su empresa. Es decir que le muestra cuanto
tiene usted en cgja , inventarios, bancos ,bienes raices, y en cartera 0 cuentas por
cobrar y a mismo tiempo le informa cuanto debe usted a los proveedores,

prestamistas, fisco, etc. todo esto de acuerdo con los principios contables aceptados.
97

En primer lugar esimportante recordar que EL BALANCE GENERAL hace parte de
los llamados ESTADOS FINANCIEROS de la empresa. Estos documentos deben ser
preparados por el comerciante a terminar e gercicio contable. Con el fin de poder
conocer e estado financiero y econdmico de lafirma.

7 http://www.gestiopolis.com/canal es'emprendedora/articul os/25/bal gral .htm
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CUADRO No. 72:

Balance General

Efectivo 6.437,95 10.795,88| 12.027,30| 13.006,04, 13.588,40 13.678,73 14.776,83
INnventario de materias primas 228,26 236,26 244,70 253,44 262,50 270,73
Inventario de productos terminados 441,25 454,88 468,42 482,49 497,11 511,21
Total activos corrientes 6.437,95 11.465,39 12.718,44 13.719,16 14.324,33 14.438,34 15.558,77
M aquinaria 2.756,00 2.756,00 2.756,00 2.756,00 2.756,00 2.756,00 2.756,00
Depreci aci 6n acumul ada -275,60 -551,20 -826,80 -1.102,40 -1.378,00 -1.653,60
Equi pos computaci on y muebl es 1.080,00 1.080,00 1.080,00 1.080,00 1.080,00 1.080,00 1.080,00
Depreci acibn acumul ada -282,80 -565,60 -848,40 -1.131,20 -1.414,00 -1.696,80
Total activosfijos 3.836,00 3.277,60 2.719,20 2.160,80 1.602,40 1.044,00 485,60
Diferidos 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
A mortizacion Acumulada diferidos -40,00 -80,00 -120,00 -160,00 -200,00 0,00
Total diferidos 200,00 160,00 120,00 80,00 40,00 0,00 0,00
Total activos 10.473,95 14.902,99 15.557,64 15.959,96 15.966,73 15.482,34 16.044,37
Cuentas por pagar 970,12 1.014,03 1.102,74 1.199,21 1.304,13 1.412,18
I mpuestos por pagar 1.045,42 1.016,21 957,93 860,50 721,05 564,15
Documentos por pagar a corto plazo 840,55 977,57 1.136,91 1.322,22 0,00 0,00
Total pasivos corriente 0,00 2.856,09 3.007,80 3.197,57 3.381,94 2.025,17 1.976,33
Deuda largo plazo 5.000,00 3.436,70 2.459,13 1.322,22 0,00 0,00
Total pasivo 5.000,00 6.292,79 5.466,94 4.519,80 3.381,94 2.025,17 1.976,33
Capital 5.473,95 5.473,95 5.473,95 5.473,95 5.473,95 5.473,95 5.473,95
Utilidades del gjercicio 3.136,25 3.048,63 2.873,78 2.581,51 2.163,14 1.692,45
Utilidades retenidas 1.568,12 3.092,44 4.529,33 5.820,08 6.901,65
Total Patrimonio 5.473,95 8.610,20 10.090,70 11.440,16 12.584,79 13.457,17 14.068,05
Total pasivo y patrimonio 10.473,95 14.902,99 15.557,64 15.959,96 15.966,73 15.482,34 16.044,37

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente: Cuadros No 47, 60, 50,70,71
Elaborado por: LaAutora
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5.13 Flujodecaja

El flujo de caja constituye uno de los elementos més importantes del estudio de un
proyecto, ya que la evaluacion del mismo se efectuara sobre los resultados que se
determinen en ella. La informacion basica para realizar esta proyeccion esta

contenida tanto en |os estudios de mercado, técnico, y organizacional .
El flujo de caja de cualquier proyecto se compone de cuatro elementos bésicos:
v Losegresosiniciaes de fondos
v' Losingresosy egresos de operacion
v El momento en que ocurren estos ingresos y egresos
v Vaor de desecho o salvamento

El flujo de caja se expresa en momento, en el momento cero reflejara todos los

egresos previos ala puesta en marcha del proyecto

IMPORTANTE

~

/ Al ser una Empresa Artesanal cabe indicar
Que no se paga el

15 % de Participacion Trabajadores.

N /

% SAPAG, Nassir, PREPARACION Y EVALUACION DE PROY ECTOS, McGrawHill, Quinta edicién, pag.291
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CUADRO No. 73:
Flujo de Caja con Financiamiento

FLUJO CON FINANCIAMIENTO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
INGRESOS 38.014,97 | 39.978,66 | 41.942,34 | 43.906,03 | 45.869,72| 47.833,41
Costo de ventas 21.786,67 | 23.605,38 | 25.546,06 | 27.651,58 | 29.936,68 | 32.346,69
Depreciacion 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40
Gastos administrativos 10.633,24 | 11.012,85| 11.406,01 | 11.813,20| 12.234,93| 12.671,72
Gastos financieros 815,00 697,19 560,18 400,84 215,52 -
Amortizacion diferidos 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 -
Impuestos 1.045,42 1.016,21 957,93 860,50 721,05 564,15
Utilidad Neta 3.136,25| 3.048,63 2.873,78 2.581,51 2.163,14 1.692,45
Depreciacion 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40
Amortizacion diferidos 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 -
Inversioninicial
Maguinaria 2.756,00
Publicidad de lanzamiento 200,00
Activos fijos (Equipos de Computacion y muebl es) 1.080,00
Capital detrabajo 6.437,95 6.437,95
Prestamo 5.000,00
Amortizacion deuda 722,75 840,55 977,57 1.136,91 1.322,22
Valor desecho 485,60
Flujo con Financiamiento (5.473,95)] 3.011,90| 2.806,48 2.494,61 2.043,00 1439,31| 8.203,20

Fuente: Cuadro No 59,71
Elaborado por: Samantha Paz y Mifio
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CUADRO No. 74

Flujo de Caja s financiamiento

FLUJO SIN FINANCIAMIENTO

ANOS ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANOnN
INGRESOS 0] 38.014,97 | 39.978,66 | 41.942,34 | 43.906,03 | 45.869,72 | 47.833,41
Costo de ventas 21.786,67 | 23.605,38 | 25.546,06 | 27.651,58 | 29.936,68 | 32.346,69
Depreciacion 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40
Gastos administrativos 10.633,24 | 11.012,85] 11.406,01 | 11.813,20 | 12.234,93| 12.671,72
Amortizacion diferidos 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 -
Utilidad antes de impuestos 4.996,67 4.762,03 4.391,88 3.842,85 3.099,71 2.256,60
Impuestos 1.249,17 1.190,51 1.097,97 960,71 774,93 564,15
Utilidad Neta 3.747,50 3.571,52 3.293,91 2.882,14 2.324,78 1.692,45
Depreciacion 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40 558,40
Amortizacion diferidos 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 -
Inversion inicial
Maguinaria 2.756,00
Publicidad de lanzamiento 200,00
Activos fijos (Equipos de Computacion y muebles) 1.080,00
Capital detrabajo 6.437,95 6.437,95
Valor desecho 485,60
Flujo sin Financiamiento (10.473,95)| 4.345,90 4.169,92 3.892,31 3.480,54 2.923,18 9.174,40

Fuente: Cuadro No 59,71
Elaborado por: Samantha Paz y Mifio
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5.14 TASA DE DESCUENTO (Costo promedio ponderado del capital)

El WACC (del inglés Weighted Average Cost of Capital) se denomina en ocasiones
en espanol Promedio Ponderado del Costo de Capital o Coste Medio Ponderado de
Capita (CMPC), aunque €l uso mas extendido es con las siglas originales en inglés
WACC.”

El costo de capital corresponde a aquella tasa para determinar el valor actual de los
flujos futuros que genera un proyecto y representa la rentabilidad que se le debe
exigir alainversion por renunciar a un uso alternativo de los recursos en proyectos

de riesgos similares.’®

Foérmula de calculo:

WACC = TOTAL PASIVO  (1-t)Kd + TOTAL PATRIMONIO * Ke
TOTAL ACTIVO TOTAL ACTIVO

e WACC : Weighted Average Cost of Capital (Promedio Ponderado del Costo
de Capital)

e Tota Pasivo: Deuda financiera contraida

e Tota Activo:

e t=0,3625 corresponde a valor de tasaimpositiva.

e Kd: Costo de la deudafinanciera

e Total Patrimonio: Capital aportado por los accionistas

e Ke: Tasade costo de oportunidad de los accionistas.

% http://es.wikipedia.org/
100 SAPAG, Nassir, PREPARACION Y EVALUACION DE PROY ECTOS, McGrawHill, Quinta edicién, pag.344
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Formula de célculo de Ke:

Célculo deKe
Tasared 2%
Tasadeinflacion 4,00%
Tasaderiesgo

Financiera 8%
Mercado 8%
22%

Para calcular Ke, fue necesario tomar en cuenta algunas tasas como son la tasa real,

inflacion y de riesgo .Cabe indicar que en la tasa de riesgo se encuentran dos tazas la

financieray la de mercado.

CUADRO No. 75:

Tasa de descuento
WACC = 5.000,00 + 0,104 + 5.473,95 22%
10.473,95 10.473,95
WACC = 0,477374954 + 0,104 + 0,522625046 22%
WACC = 0,05 + 0,11497751 0,16
| WACC | 0,16

Fuente: Cuadro No 70, Ke
Elaborado por: Samantha Paz y Mifio

Analisis;

e El tasade 16% eslaque se utilizaparacalcular el VAN y laTIR del proyecto

CON financiamiento, debido a que se toma en cuenta latasa del préstamo.

e Latasa del 22% es la que se utiliza para calcular el VAN y la TIR déel

proyecto SIN financiamiento.
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5.15 Valor Actual Neto (VAN)

Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si su Valor actual neto (VAN), es

igual o superior a cero, donde el VAN es la diferencia entre todos los ingresos sus

ingresos y egresos expresados en moneda actual .1

Valor actual Neto CON Financiamiento

CUADRO No. 76:

VAN con financiamiento

VALOR ACTUAL NETO
ANOS FLUJOS FORMULA VA
0 -5.473,95 1,00 -5.473,95
1 3.011,90 (1,16)"-1 2.586,25
2 2.806,48 (1,16)*-2 | 2.069,29
3 2.494,61 (1,16)"-3 1.579,40
4 2.043,00 (1,16)*-4 | 1.110,68
5 1.439,31 (1,16)"-5 671,90
6 8.203,20 (1,16)"-6 3.288,22
VALOR ACTUAL NETO 5.831,78
Fuente: Cuadro No 73
Elaborado por: LaAutora
Célculosdela VAN
547395 . 3.011,90 N 2.806,48 . 2.494,61 2.043,00 : 1.439,31 8.203,20
VAN= o (1+016™ (1+0,26)"2 (1+0,26)"3 (1+0,16)" (1+0,16)"5 (1+0,16)"6
VAN= -5.473,95 + 3.011,90 2.806,48 L 249461 204300 | 143931 8.203,20
1,164582735 1,356252947 i 1,579468766 1,839422056 ' 2,142159169 2,49
VAN= -5.473,95 + 2.586,25 2.069,29 1.579,40 1.110,68 671,90 328822
VAN= 5.831,78

101 SAPAG, Nassir, PREPARACION Y EVALUACION DE PROYECTOS, McGrawHill, Quinta edicion, pag.321
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Valor actual Neto SN Financiamiento

CUADRO No. 77:
VAN sin financiamiento

VALOR ACTUAL NETO
ANOS FLUJOS FORMULA VA
0 -10.473,95 1,00 -10.473,95
1 4.345,90 (1,22~-1 3.731,72
2 4.169,92 (1,227-2 | 3.074,59
3 3.892,31 (1,22)~-3 2.464,32
4 3.480,54 (1,22)~-4 1.892,19
5 2.923,18 (1,225 | 1.364,59
6 9.174,40 (1,227-6 | 3.677,52
VALOR ACTUAL NETO 3.468,48
Fuente: Cuadro No 72
Elaborado por: LaAutora
Calculos de la VAN
1047365+ 23590 4.169,92 3.802,31 348054 . 292318 9.174,40
VAN= I (1+022M (1+0222  (1+022"3 (1+0,22M (1+0,22)"5 (1+0,226
VAN=  -1047395 + 434590 4.169,92 3.802,31 3.480,54 292318 9.174,40
1,22 1,4884 1,815848 2,21533456 2,702708163 330
VAN=  -1047395 + 3562,21 2.801,62 214352 1571,11 1.081,57 2.782,39
VAN= 3.468,48

Andlisisgeneral :

El Valor Actual Neto que generd e proyecto con financiamiento es de$ 5.831,78

USD y sin financiamiento es de $ 3.468,48, |0 que demuestra que € proyecto es

atractivo y factible para el inversionista, ya que en ambos casos es mayor a cero.
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5.16 Tasa Internade Retorno (TIR)

Otro criterio utilizado paralatoma de decisiones sobre |os proyectos de inversion es
la tasa interna de retorno (TIR).Se define como la tasa de descuento inter temporal a
la cual los ingresos netos del proyecto apenas cubren los costos de inversion, de
operacion y de rentabilidad sacrificadas .La TIR es, entonces “Vaor Critico” de la

tasa de interés de oportunidad®.

Tasa Interna de Retorno CON Financiamiento

TASA INTERNA DE RETORNO
ANOS FLUJOS VA
0 -5.473,95 -5.473,95
1 3.011,90 2.586,25
2 2.806,48 2.069,29
3 2.494,61 1.579,40
4 2.043,00 1.110,68
5 1.439,31 671,90
6 8.203,20 3.288,22
TASA INTERNA DE RETORNO 48%

Tasa Interna de Retorno SN Financiamiento

TASA INTERNA DE RETORNO
ANOS FLUJOS VA
0] -10.473,95 -10.473,95
1 4.345,90 3.731,72
2 4.169,92 3.074,59
3 3.892,31 2.464,32
4 3.480,54 1.892,19
5 2.923,18 1.364,59
6 9.174,40 3.677,52
TASA INTERNA DE RETORNO 34%

%2 MOKATE, Karen, Evaluacion financiera de Proyectos ,Alfaomega ,Segunda edicion , pg 145
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Andlisis:

Cabe indicar que la TIR con financiamiento es de (48%), y en caso de no hacerlo la
TIR seriade 34%, lo cual indica una mayor rentabilidad en caso de solicitar préstamo

o financiamiento; cabe indicar que en ambos casos se considero lainflacion.

Obtener un préstamo significa contar con dinero més barato que € generado por la

propia empresa.

AndlisisFinal:

La TMAR tiene ese hombre, porque implica que si se gana al menos la tasa, €

inversionista debera invertir. 1%

En el caso de la Pintu Camisetas La TIR resulto ser de 48%, que es superior a la
TMAR de 16%, y por |o tanto se acepta invertir.

5.17 Periodo de Recuperacion del Capital

El plazo o periodo de recuperacion del capital (también [lamado payback,paycash,
payout o payoff) es el tiempo que tarda en recuperarse el desembolso inicial. Cuando
los flujos netos de caja no son constantes, e plazo de recuperacion se calcula
acumulando los sucesivos flujos de cgja hasta que su suma sea igual a desembolso

inicial .1

103 BACA, Gabriel, Evaluacion de proyectos, McGrawHill, Quinta edicidn, pag.244
104 GARCIA, Gary, Guia para€laborar un plan de negocio, 2006 ,pg 98 y99
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Periodo de Recuperacion con Financiamiento

CUADRO No. 78:
Periodo de Recuperacion con Financiamiento

PERIODO DE RECUPERACION "PROYECTO CON CREDITO"

Periodos | Flujo neto de Fondos F.N.F. Recuperacion
Acumulado delalnversion
Afo 1 3.011,90 3.011,90 | $ -2.462,05
Afo 2 2.806,48 581838 | $ 344,43
Afio 3 2.494,61 831299 | $ 2.839,04
Afo 4 2.043,00 10.355,99
Afio 5 1.439,31 11.795,30
Afio 6 8.203,20 19.998,50

Fuente: Flujosde cga
Elaborado por: LaAutora

Céalculos del Periodo de Recuperacion

Primero se toman en cuenta los flujos obtenidos en e flujo de caja con

Financiamiento

Afio0

Aol

Afo2

Afio3

Afod

Afio5

Afob

Flujos

$

-5.473,95

$ 301,90

$ 280648

$ 249461

$ 204300

$ 143931

$ 820320

Se procede a realizar e calculo del periodo de recuperacion, donde se

establece que en el Afio 3, el valor se hace positivo, por lo tanto la inversion

Se recuperaraen € tercer ano.

$

$

$

547395 + $

-2462,05 + $

34443 + $

Afo 1

ANo 2

Afio 3
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3.011,90

2.806,48

2.494,61

$

$

$

-2.462,05

344,43

2.839,04




Para tener un andlisis més claro de qué decision es la mas acertada a continuacion
estan los cdlculos del periodo de recuperacion sin financiamiento de esta manera seré

mas claro cudl es la opcion més acertada.

5.18 Relacion Beneficio-Costo

Otro indicador de larentabilidad de un proyecto de inversién es larelacion beneficio-
costo:

S la RBC es mayor a 1, € rendimiento financiero es aceptable, pues € valor
presente de |os beneficios es mayor que el de los costos.

Si laRBC es menor a1, e proyecto genera un rendimiento financiero no atractivo,

yaque el valor presente de |os beneficios es menor que el de los costos.

S la RBC es igua a 1, € indiferente desde la perspectiva financiera realizar o
rechazar el proyecto. Los beneficios netos apenas compensan el costo de oportunidad
del dinero, o Gsea, la ganancia neta del proyecto va a ser igual a la ganancia de

inversiones alternativas. 1®

Este criterio relaciona la suma de los flujos de efectivo anuales y el desembolso
inicial. Criterio de decision:

CUADRO No. 79:
Relacion Beneficio — Costo

Relacion Beneficio-Costo

Con financiamento |
SumatoriaFlujosdecga = 19.998,50 = 3,65
Inversion 5.473,95

Fuente: Andlisis Propio
Elaborado por: LaAutora

105 MOKATE,Karen, Evaluacién financiera de Proyectos ,Alfaomega ,Segunda edicion , pg 157
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e El indice Costo Beneficio parael proyecto es mayor a uno, es decir que por

cada ddlar queinvierto yo gano $ 3,65.(con financiamiento)

5.19 Costos Fijosy Variables

5.19.1 Costosvariables

Son los costos que varian en proporcion directa con los cambios en e nivel de
produccion directa con los cambios en € nivel de produccion o nivel de actividad, Si
el nivel de produccion se duplica, entonces se espera que el costo variable también se

duplique.

COSTOSVARIABLES
Compra Materia prima 11.641,47
Materiales Indirectos 1.092,00
Total Costos Variables 12.733,47

CUADRO No. 80:
Costo Variable Unitario

Célculo Costo Variables Unitario
CvU = Total Costos Variables
Unidades a producir
CVvU = 12.733,47 = 6,72
1896

Fuente: Analisis Propio
Elaborado por: LaAutora
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5.19.2 Costos Fijos
Son los valores que permanece cuentas e independientes de los cambios en el nivel

de actividad.

CUADRO No. 81:
Detalle Costos Fijos

COSTOSFIJOS

Sueldos 3600
Prestaciones 1151,4
Arriendo local 4680
Servicios basicos 360
Teléfono e internet 359,04
Depreciaciones equipos 255,8
Depreciaciones muebles 27
Amortizacion 40,00
Arriendo planta 420
Servicios basicos 600
Teléfono e internet 155,76
Total Costos Fijos 11.649,00

Fuente: Cuadro No 48,50-54,60
Elaborado por: LaAutora

5.20 Punto de Equilibrio

Se denomina punto de equilibrio o punto muerto aquel nivel de actividad de la
empresa en gue ni se pierde ni se gana, porque los ingresos se iguala con |os gastos,
es decir el beneficio es cero, para formular el punto de equilibrio se supone la
existencia de una relaciéon lineal, es decir que los costos variables, cambian

proporcionamente, con la evolucion de las ventas.

En otras palabras € punto de equilibrio es e nivel de ventas que debe realizarse para

no obtener ni pérdida ni ganancia, es decir, cubrir los costos totales.®

1% GARCIA ,Gary, Guia para elaborar un plan de negocio, 2006
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a) Unidadesfisicas

CUADRO No. 82
Célculo Punto de Equilibrio en Unidades

PE = Costos Fijos = 11.649,00
Precio de venta -Costo Variable Unitario 13,34
PE = 874 Camisetas

Fuente: Andlisis Propio/ Cuadro No 25 y80-81
Elaborado por: LaAutora

Andlisis:

Esto quiere decir que parano ganar ni perder se deben vender 874 camisetas.

b) Punto de equilibrio en unidades monetarias en funcion de costosy precios

unitarios.

CUADRO No. 83:
Célculo de Punto de Equilibrio en Unidades M onetarias

PE = Costos Fijos = 11.649,00

1 - Costo Variable Unitario 0,67
Precio de venta
PE = 17.516,22 Ddlares
PE = Costos Fijos = 11.649,00
1 - Costo Vaiables 0,67
Ingresos Totales
PE = 17.516,22 Doélares

Fuente: Andlisis Propio/ Cuadro No 25 y80-81
Elaborado por: LaAutora
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Andlisis:

Esto quiere decir que para ni ganar ni perder el ingreso en dolares debe ser de

$17.516,22.

CUADRO No. 84

I nformacion para Célculo de Punto de Equilibrio

Ventas Ventas en Utilidades CostosFijos | CostosVaribles | Costos Totales
- 0 11.649,00 - 11.649,00
2.189,53 109 11.649,00 733,40 12.382,40
4.379,06 218 11.649,00 1.466,81 13.115,81
8.758,11 437 11.649,00 2.933,61 14.582,61
17516,22 874 11.649,00 5.867,22 17.516,22
26.274,33 1.310 11.649,00 8.800,83 20.449,83
39.411,50 1.966 11.649,00 13.201,25 24.850,25
59.117,25 2.948 11.649,00 19.801,87 31.450,87
88.675,87 4.423 11.649,00 29.702,81 41.351,81
Fuente: Analisis Propio
Elaborado por: LaAutora
Calculos:
Ventas de utilidades
Ventas de Utilidades = Ventas = 109
Precio de venta
Ventas de Utilidades = 218933 = 109
20,05

Para el calculo de costos variables, en €l afio 0, el valor es cero, motivo por €l cual €l
célculo estadesde € afio 2.
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Costo Variables

ANO 2
Costos Variables = Ventas de utilidades * Costo Variable Unitario
Costos Variables = 733,40
Costos Totaes

Costos Totales = Costos Fijos + Costos Variables
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[lustracion 12;
Punto de Equilibrio

P
000000

— WENTAS
COETOS VARLABLES
COETDSE TOTALES

COETOS FUDS

200000, 00
T51622

AT T AT T = T
LU A 0ID SO0 00 00

Elaborado por: LaAutora
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5.21 indices Financiero

Los indices financieros se calculan a partir de la declaracion de ingresos y del

balance general de la compaiia. Calcular estos es como tomar una fotografia, ya que

los resultados reflejan una situacion determinada e un punto del tiempo. %’

(VER ANEXO No 38)

L os principales indicadores son:

[lustracion 13:
Cuadro deindices Financier os

indice de Liquidez indice de Endeudamiento

Se utilizan para determinar la Permnite conocer comao la
capacidad de pago de s empresa financia sus activos
empresa en el corto plazo, con deudas  a  terceros,
También proporciona la razon
entre la deuda con terceros vy

su patdmonio.

indices de Rentabilidad

Permiten gxpresar las
utilidades obtenidas en el
pedodn comao un porcentale
de las ventas, de los Activas o
del Patrimonio.

Capital de Trabajo

Sin ser un indice propiamente
tal, ayuda a la interpretacion
financera v perrmite conacer la
disponibilidad de capital
operativo de la empresa,
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5.22 CONCLUSIONES

e El periodo de recuperacion del proyecto es de 3 afios, 1o cual representa que

es un periodo razonabley atractivo paralosinversionistas
e LaVAN cony sinfinanciamiento fue mayor a cero.
e LaTIRcony sinfinanciamiento es positiva.

e LaTMAR es menor ala TIR, lo que representa que la recuperacion es

incluso mayor ala tasa minima esperada.

e Sedetermino que € punto de equilibrio es de 874 camisetas para no ganar ni

perder.

e Sedetermino que el punto de equilibrio en dblares es de $17.516,22 para no

ganar ni perder.

El sin financiamiento es para ver la bondad como tal es solo para ver s €

proyecto las inversiones iniciales soportan €l proyecto.
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CONCLUSIONES

¢ Existelademanda latente de potenciales clientes.

e Losclientes ya no buscan productos estandarizados, ahora buscan productos
innovadores como son las camisetas pintadas a mano.

e No existe en la ciudad de Quito un lugar que expenda camisetas pintadas a

mano, lo cual viene a ser una ventaja competitiva que permitird ser Uinicos.

e Laproduccién se determino en base a la capacidad de produccion y tiempo de

elaboracion o produccion de la camiseta.
e Sedebe acudir a unos préstamos para cubrir €l total de lainversion.

e Al ser una actividad artesanal, se ve la necesidad de una dfiliacion a la
Camara Artesanal de Pichincha, para asi formar parte de los beneficios de los
artesanos, y asi extender mayores oportunidades.

e La inversion de activos fijos se determino en base a la necesidad de la
empresay produccién de lamisma.

e Se determino gue se redlizara la produccion en la planta, y un lugar adicional

(local) paralaventa de las camisetas, de esta manera se abre mercado.

e EIl proyecto tiene una VAN vy TIR, Favorables o que lo convierte en un

proyecto rentable.
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RECOMENDACIONES

e Investigar constantemente el mercado para conocer las nuevas tendencias de

moda de |os potenciales clientes.

e No descuidar la competencia, en especia de productos sustitutos como son

las camisetas serigrafiadas.

e Buscar politicas de negociacion con los proveedores, para de esta manera

conseguir créditos mayores.

e Poner énfasis a recurso humano, para tener un buen ambiente de trabagjo y

sobre todo fidelizacion alaempresa..

e Comunicar el manual de funciones a todos los miembros de esta manera

todos conocen sus tareas, y se evitarian mal entendidos.

e Control permanente de los procesos de produccion, para de esta manera evitar

tiempos ocios.
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ANEXO No 1
SEGMENTACION DEL MERCADO EN BASE AL ENIGHU

CUADRO No. 52
ENIGHU - HOGARES - GASTOS - QUITO

POBLACION Y GASTOS CORRIENTES A R QUINTILES DELHOGAR, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD DEL JEFE ECONOMICO
i B b
. : QUINTILES
S'EXO Y GRUPOS DEL_ QUINTIL 2 QUINTIL 3 QUINTILA
TOTALES TOTALES JOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES | TOTALES |

316,447,989 328,520 437,658,132 295,318 554,512,619 274,140 841,130,232 213,689 1271,397,461

g8 28,723,029 19,774 26,581,136 15111 28,394,950° 10,644 37173791 6,581 30,827,883

/645,301,189 88,883,266 70,276 95,321,338 64,704 \24,;";1,221 42,273 124,617,667 39,651 211,487,697

988,040,984 109,423,713 95828 129,838,346 75,771 46,421,426 79,466 255,042,519 40,529 347,314,980

940,478,032 50,507,154 79,940 107,018,568 76734 139,017,105 75,727 240,505,499 63,478 403,429,706

428,828,622 20,789,049 31,006 38,250,040 3489 55,386,166 43,107 113,008,222 31,125 201,395,144

266817,017 18,141,777 31,695 40,648,703 31,528 60,501,751 22925 70,782,535 12,324 76,742,251

2479919989 [ 295577 254,843,647 248,680 526,749,004 243,902 453,640,700 212,300 650385450 . 162,675 994,301,183

.  nsde2 | 30867 25,276,723 14,003 18,865.119 11,297 20,498,059 8273 30,898,660 4316 19,930,561

. 263813 528089731 88,000 75,156,728 54,549 72,739,850 57,565 110,303,495 32,508 98,302,442 31,192 171,567,215

b 35A44ANOS 00 341,444 772,952,085 99.016 85,985,589 71.738 93,434,952 60,823 116,107,387 . 61,244 195,263,426 48,621 282,160,731
L 45 A 54 AROS 278,025 713,330,204 48223 41,883,384 65533 .. 87874622 62,412 110,040,307 55,173 < 174817736 46,684 298,664,155
| 55454 ANOS 124,555 352,086,795 14,730 13,435,879 22512 27,710,709 26,442 46,824,183 37,181 95,803,785 23,690 168,312,239
65 ANOS Y MAS 86,541 198,017,051 14,741 13,105,344 20,345 26123752 25,384 49,892,267 17,920 55,299,404 8,171 53,666,283
- TOTAL MUJERES 322,579 741,246,644 78469 41,624,342 79,840 110,909,128 51416 100,871,919 61,840 190,744,778 51,014 277,096,477
b 10424 aROS 19,754 36,236,667 3,446,306 5771 7,716,017 3814 7/901,891 2,371 6,275,130 2265 -~ 10897323
| 25 A 34 AROS 59.923 117,231,458 13,726,538 15,727 22,581,488 7,140 4,487,726 9,765 26,315,224 8,459 40,120,481
| 35444 ANOS 97.342 215,088,899 23,438,124 24,090 36,403,394 14,948 30.314,039 18,220 59,779,093 11,908 65,154,249
454 54 AROS 76,266 227,147,828 8,623,770 14,408 19,143,946 14,303 28,926,798 20,553 65,687,763 16,794 . 104,765,551
" 55 A &4 AROS 35944 76,741,827 7,353,171 8.494 10,539,331 5,027 8,561.982 5926 17,204,437 7,435 33,082,905
" 45 ANOS Y MAS 33331 68,799,967 5,036,433 11,350 14,524,951 6,164 10,679,484 5,005 15,483,131 4,154 23,075,968

b Fuente: INEC, ENIGHU 2003 - 2004




ANEXO No 2

3
q
o
&
(7)) . -
2 LIMITES DE LOS QUINTILES DE INGRESO PERCAPITA
§ DE LAENCUESTA NACIONAL DE INGRESOS Y GASTOS DE HOGARES
i URBANOS-ENIGHU
g
E QUINTILES DOMINIO MINIMO MAXIMO
2 NACIONAL
% 1 29.00 R
8 2 e s T 1., %,
= 3 1229: 18133& |
S 4 13.56 2989.16
g 5 2991.60 25754.40
i QUITO
3 1 29.00 1089.92
[ 2 i 1092.36 1646.13
8 3 / 1646.28 2469.70
S 4 2471.04 4066.29
" 5 / 4067.66 22289.88
8 GUAYAQUIL [
3 1 [ 82,60 817.92
i 2 [ 818.45 120051
3 1202.96 1784.94
4 ; 1785.60 2896.80
216 5 \ 2908 59 19524.84
a/ CUENCA
L2 1 '\ 63.06 1134.12
2 . 1137.60 1689.71
3 Ve {eoline 2369.02
4 \ -' 2373.58 3536.79
5 \ 3537.12 13674.00
MACHALA B
1 126.22 785.35
2 790.96 1250.48
; 3 1251.93 1763.22
| 4 1767.72 3094.61
%j 5 22.28 18234.12
S RESTO SIERRA 3 i
= 1 ghga . | | smes
N 2 822.30 130554
o 3 1310.50 1882.04
= 4 1883.01 2875.40
5 2878.08 17528.16
RESTO COSTA
| 1 36.90 607.10
! 2 607.20 907.06
3 907.26 1338.78
4 1340.50 2113.32
5 2117.16 25754.40
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ANEXO No 3
FORMATO ENCUESTA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Instrucciones: Favorresponder con sinceridad las preguntas ,ya que de eso depende los resultados el
proyecto de investigacion. Marque con una Xde una a dos respuestas en cada pregunta .
para el desarrollo de la encuesta

DATOS INFORMATIVOS

EDAD:
MENOS DE 18 19-25
26-35 36-45
MAS DE 45
GENERO:
MASCULINO FEMENINO
LUGAR DONDE VIVE :
CENTRO VALLE SUR
FUERA DE CUIDAD NORTE
OCUPACION
ESTUDIANTE
EMPLEADO PRIVADO
EMPLEADO PUBLICO

NIVEL DE INGRESOS
0-240S
$241-$400
$401--S800
$801--$1000
$1000--$1600
$1601--$2000
Smas de $2000
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1.-¢ Utiliza camisetas ?

SID NOD Porque ?

2.-¢Qué tipo de camiseta utiliza?
Camisetas pintadas a mano
Camisetas estampadas
Camisetas bordadas
Camiseta llanas

3.-é Qué modelo de camiseta es de su preferencia?

Hombre Mujer

Tipo polo Tops

cuello redondo Tipo polo

cuello V cuello redondo
cuello VvV

4.- ¢ Conoce o0 a comprado camisetas en los siguiente lugares?

Cholomachine

Makefio Republic
Szimon
Libia blue

Tribu

5.- Sl respondio la respuesta No 3 por favor conteste la pregunta:

Segun su criterio que no le gusta o agrada de este tipo de camisetas

6.- ¢Qué precio paga por una camiseta?
$5-$10

$11-515
$16-520
$21-525
$26-535
MAS DE $35

7.- ¢Qué es lo que toma en cuenta al momento de comprar una camiseta?

Exclusividad | Precios

Disefo | Color

Marca | Otro?

Calidad ||

8.- ¢Qué color de camiseta prefiere? 9.- éA que lugar acude a comprar una camiseta?

Negro || Centros Comerciales

Azul | Centro de Quito BBB

Blanca | Sector de la Mariscal

Roja | Mercado artesanal

Verde ] Ferias

Otro Lugares cerca al centro comercial.
Otros
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10.-¢ Cada que tiempo compra una camiseta? 11.-¢Como se informa de este tipo de producto?

- Internet
diariamente || Guia telefonica
cada mes || Prensa escrita
cada tres meses || flyers
cada 6 meses | Amigos yfamilia
cada afio || Television

Radio
Centros comerciales
publicidad del local

12.-¢ Conoce usted las camisetaspintadas a mano?(las que venden en tal lugar)

si_] No [ ]
13.¢ Estaria interesado en comprar camisetas pintadas a mano? Si la respuesta es si responda:

Porque motivo compraria

Sl ¢ Uso personal
NO distribucion
obsequio
recuerdo

14.-Prefiere usted que sus prendas de vestir sean :

Ecuatoriana |:| Extranjera |:|

15. -¢ Qué disefio le gustaria que tenga su camiseta?

Hadas & Gnomos
Animales

Personajes de comics
Artistas

Flores y naturaleza

Disefio personalizado

cual?

16.- Elija de estas opciones cual segun su criterio seria el nombre mas adect
para una marca de camisetas pintadas a mano.

Camisetas creativas

Pintucamisetas

Chagra t-shirt

Artesanal t-shirt

17.-¢Como preferiria la presentacion del disefio de su camiseta ?

Alto relieve c) Colores brillantes

b)Un solo color d) Disefio blanco ynegro

c)Varios colores

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO No4

pﬂrrr’mclﬁi] PROYECCION DE LA POBLACION EC UATﬂ.Fh.EﬂA' POR ﬂ.EE.A."I’ ANOS CALENDARIO, SEGUN PROVINCIAS ¥ CANTONES

PERIODO 2001 -2010 ——

S ANO z008 ARO 2009 ARO 2010
ARER, ARES, ARESR, AREA, AREA, ARES,
CANTONES OTAL URBANA RUFAL TOTAL UREANA RURAL TOTAL URBANA RURAL
LoERoa 0 sa80 1472 aE18 5.165 1.535 630 5240 1548 3842
PABLD W 137 T £ad 1380 B a1 1418 Bz 568
TN TZA 577 1.2 45%2 5 857 1282 4,585 5541 1345 4 58
HA PO o8 a4 £0.963 §7.821 10T 4T 42888 57 853 102.7TE 44 575 §8.200
TENA &7 253 26507 1746 58568 2775 30 815 sa747 28 845 a0.802
ARCHIDONA, 3 e & JGHT 16303 ZAEE o0z 16 614 24002 T2TT 16815
EL CHMCD 6 477 2861 7. 808 azas 2813 T s £191 2774
UL &A51 1840 4511 7008 za 4877 7148 2111 5.8
AR O UL KD ARCHS EMEN A TOLA agER 1658 2804 4747 11687 2640 a8 1181 2 &7
PASTAZ A 77 B4 8751 808 TaT4n 40.158 =8 542 #1817 41428 8888
PAS TAZM &7 350 5206 144 EaT44 36521 2 2y saaTe a7 g7 2243
MERA, 10.1a2 864 Az ja.4a8 1,808 a4 1aE5a 189 888
SANTA CLARA, 2817 1441 278 a0 1485 2415 3 1541 2 451
ARAILM B480 1.146 5350 BT 1182 E485 & 74T 1218 5568
PIC HING HA, 2720764 1.936.195 THAS6E 2TSRES 1 960531 TaTEEh 2ToEESH 1 385 a8 BI0B5T
CUITE 283 458 15781 B8 E142T2 2122504 1 528 961 52328 2151951 1818781 S
CATAMBE 2 e A58 &5 100 83235 56453 a6 T B4 200 36 818 4T 484
= 71557 14071 57 456 T2553 14,251 Saa FASST 14433 faiz24
PE RO MONCATO Zaaz & S = = zasaT G800 22547 Zagar T8 26
FRUBATALA HUI 74 sE0 G402 18871 TEO0E 64,8910 11005 FrO5E &5 740 11318
SANTO DOMINGD az6 581 5 5 181078 291126 P Tz T4 35 712 31302 164410
SANMIGUEL DE LOS BANCOS 12184 3440 a754 12364 404 880 12535 A58 5007
PE DR WICE HTE MA LDGHADD 11 2 440 B800 11496 4486 7000 11656 4554 7
BUERTO SUITD 19457 2578 16 878 18728 2812 17116 a6 2645 17356




ANEXO 5

SOLICITUD DE INFORMACION MIPRO

QUITO, 9 DE AGOSTO DEL 2010

Doctor.

Fernando Landazuri

== WINISTERIQDEINCUSTRIAS Y PRODUCTIVIDAD
ﬁ:\\ ARCHIVO CENTRAL
Ji¥ S :

MIPRO RECEPCION DE DOCUMENTOS

eecinn . ARG 2000... vora L2203

FIRMA: ,/4{;/{ (P‘hr'/éo\n,
J

DIRECTOR NACIONAL DE LA CAMARA ARTESANAL

De mi consideracién:

Yo Samantha Paz y Mifio de cedula 171602898-8, EGRESADA

de la Universidad Politécnica Salesiana.

Me permito dirigirme a usted para solicitarle se digne

proporcionarme informacién sobre

el tema: CONFECCION Y

DISENO DE CAMISETAS, en el asunto relacionado con nombres de
artesanos en Pichincha u en alguna otra provincia para de esta

manera poder recopilar la

informacion

necesaria para la

. elaboracion de mi tesis en la institucidon antes mencionada.

Por la atencion dada a la presente le anticipo mi agradecimiento

e

M2 ZiamPte
1.1 MIPRO -DA- 2010 4138 -E
P50
Pive ccisn de Actesantay

QSM 6 6TO ; :
QX\L 0 laudzon
——




ANEXO 6
RESPUESTA A LA SOLICITUD ENVIADA MIPRO

Tatiana Valdez para usuario mostrar detalles 3000810 4 ¥y Responder | ¥

Sernorita:
Samantha Paz v Mifc

Reciba un cordial saludo, v después me permito indicarle, que adjunto al presente se encuentran los datos de artesanos, que
se dedican a la aclividad de Serigrafia.

La Direccion de Artesanias, no posee una base especifica de cada actividad artesanal, |as solicitudes gue ingresan 3 tramite,
s& las agrupse de acuerdo con el Reglamentos de Calificaciones v Ramas de Trabajo, emitida en Acuerdo Ministerial Mo, 228-B,
por el antes Ministeric de Trabajo v Recursos Humanos, si necesita mayor informacion la Junta Hacional de Defensa del
Artesanc, poses una base de datos mayor, en razon de la competencia de dicha entidad.

Saludos Cordiales,

Drs. Tatians VWaldez L.

DIREGCION DE ARTESANIAS

SUEBSECRETARIA DE MIFYMES ¥ ARTESANIAS
Awv. Eloy Alfaro y Amszonss, Pizo 2

#: (5032) 2560464 / (5093) 2546600 /Ext.300
Emgil: hvaldez@mipro. gob. e

wwLmipro. gob. ec
Quito-Ecuador

Luanor dhs (e nejer e 15, & Etnackr ANz,

MIPRO

bnsiorio de Industnias
w Procuciviciad

B oopet
g reirnd o

o Mepsiieard A



ANEXO 7

ARETESANOSEN LA ACTIVIDAD DE SERIGRAFIA

NOMBRE DEL ARTESANO Nombre Establecimiento Cédula RUC PROVINCIA | CANTON DIRECCION TELEFONO 1 LaAb(:)téal
SHUGULI BENITEZ LUIS GONZALO "CONFESTAMP" 170917695-0 170917695-0001 |PICHINCHA QUITO Macelino Nolivos s/n y Manuel Castellanos Serigrafia
RAMIREZ LASCANO JOSE RENE "GAMA SPRINTE' 170409043-8 170409043-8001 |PICHINCHA QUITO Calle Q 0e35-279y Av. Ajavi 2844398|Serigrafia
SALAZAR VASCO WENDY CAROLINE no tiene 171216462-1 no tiene PICHINCHA QUITO Cap. Ramon Borja y Av. 6 de Diciembre Conj. Brazilia 1 Casa 2404856 | Serigrafia
NUNEZ CARDENAS PRISCILA ARACELY no tiene 172022812-9 no tiene PICHINCHA QUITO Av. Napo S7-411y Alpahuasi 2613477 |Serigrafia
SANCHEZ MALDONADO PAOLA MARCELA no tiene 171119338-1 PICHINCHA QuUITO Carl Nielsen y De los Fresnos Cond. Hoy Alfaro Depto A304 2413900(Serigrafia
MANZANILLAS JIMBO GALO ALEXANDER "Art & Stamp" 171485734-7 171485734-7001 | PICHINCHA RUMINAHUI [Ines Gangotena y 10 de Agosto 2332945| Serigrafia
PAZMINO DALGO DALTON FABIAN "Serisol Serigrafia Soluciones" 170929923-2 no tiene PICHINCHA QuUITO Canelo A-111 PB De Las Palmas, Jardines de Carcelén 2428004 Serigrafia
PORTERO MANOSALVAS ALEXEI GERMAN "Arte Stamp" 170944198-2 no tiene PICHINCHA QUITO Av. Ana Paredes de Alfaro N59-481 2651560|Serigrafia
CORDONEZ ZUNIGA ROBERTO PATRICIO no tiene 171552408-6 no tiene PICHINCHA QUITO Psj. La Union Lt 8 PB S 21 Picoaza. Argelia Baja 2910506 | Serigrafia
COELLO ERNESTO MANIGUA 170102810-0 no tiene PICHINCHA QUITO Manuel Cordova G. s/n'y 13 de junio. Conjunto Laguna Azul 2398101 |Serigrafia
CHUGCHILAN SALAZAR MARCO VINICIO GRUCONFIL 171317890-1 no tiene PICHINCHA QUITO Av. Maldonado S24-133 y Cusubamba 2674687|Serigrafia
AISABUCHA TOAQUIZA LUIS MARCELO Marcelo & Hijos 170949213-4 no tiene PICHINCHA QUITO Paraiso de Fudurma Arrayanes LT.18 2657178|Serigrafia
BOLANOS NUNEZ RUTH ELIZABETH EFFECTO ESTUDIO 171019423-2 no tiene PICHINCHA QUITO Pasaje Mensi N52-210 Y Av. Hoy Alfaro 2409632| Serigrafia
IMBAQUINGO PERALTA DEY SI MARICELA VER PUBLICIDAD 172023256-8 1720232568001 |PICHINCHA QUITO Pedro de Alvarado y Bartolomé Ruiz, Blog. Rocafuerte 201 Serigrafia
FREITAS VITERI ANTONIO IMPRESIONANTE 170780167-4 no tiene PICHINCHA QuUITO Nicolas Urquiola E6-106 y Pedro Cornelio 32836662 | Serigrafia
MOSQUERA VIVAR RAUL ALFREDO ESTUDIO DOS TALLER CREATIVO |171193492-5 no tiene PICHINCHA QUITO Carl Nielsen 'y De Los Fresnos, Conj. Hoy Alfaro Apto. 304 A| 2413900(Serigrafia
BENAVIDES RODRIGUEZ GUSTAVO FERNANDQ B&S SERIGRAFOS 171757328-9 no tiene PICHINCHA QUITO Cdla. Quito Sur, Francisco de Pifia y Andrés Hurtado 2621341 |Serigrafia

INFORMACION PROPORCIONADA POR MIPRO.




ANEXO 8

SOLICITUD DE INFORMACION ESTADISTICA

Quito, DM.. .32 _Toero dal 101

Economista
Byron Villacis Cruz Y s
DIRECTOR GENERAL DEL INEC s G,

9 Trim ! 21721 e
Presente R LAA 12D

Solicito a Usted, disponer a quien corresponda, me proporcione la siguiente
informacion:

S ‘Empr\mm Al canton (i que_poduscan

Camiseta s los LC{C]l -’303 th‘ gnwontre son 2

18102823212 , 13302 322500, 18102813209 dela

eagesto mamoke ety ke Al wo> o Nene, Q\cmlue TN Po(‘@en

Cieo O!kEtS\C\ 1S ).

Atentamente,

Nombre: Samcm H\u R Q' N ‘ﬁ'\‘f\g

CC:

Institucion Publica () Empresa Privada () Estudiante ) Otro ( ) especifique

{Cudl? Un'mrs?&ock S Dessvanyéy

Teléfono:__~ Jatla,

Direccién (para envio de la informacidn):

Correo Electrénico:___« o . i

i Administracién Central
Juan Larrea N15-36 y José Rioirio
— ;- . Telfs.: (593-2) 2544 326 / 2544 561
TUANITA AR AVGIE Fax: (593-2) 2509 836
) m Casilla Postal: 135C

e-mail: planta_central@inec.gov.ec
instituto nacional de estadistica y censos | www.inec. gov.ec

Quito - Ecuador




ANEXO 9

Estimads Samantha:
Reciba un cordial salwdo de quienes conformamos el Instituto Macional de Estadistica y Censos.
Adjunto encontrard la informacion disponible de lo reguenido por usted el & de enero del 2011, Agradecemas nos informe la recepoion de |a misma.
La informacion envisda, referente 3 camisetas, e= 2l nomero de empresas de la rama de actividad:
[¥1810.00 Fabricacion de prendss de vestir para hombres, mujeres, nifos v bebés: ropa exterior, interior, de dormir; ropa de disnio v de etiguets, ropa de trabajo uniformes) v para practicar deportes {calentadores, buzos de arguero, pantalonetas, etc.).
D la provincia de Fichincha del afio 2007, v ademas la cantidad v valor producido de camisas y camisetas a nivel nacional del afio 2007,

Ademas ponemos & su disposician el Banco de Informacion Estadistica: hitp:/waw.inec.gob. eciwebiguestirep inf, una herramienta didactica para el acoeso directo a las bases, formularios, graficos, metodologias, publicacionss, resultados y sintaxis de
los respectivos Censos y Encusstas desde 1350 hasta ls presents fechs, los gue pusden ser descargados facimente para investigar, comprobar v verificar bos valores absolutos y porcentusles que la Institucion entrega 3l pais.

Gracizs por utiizar bos servicies del INEC. Con el propésite de mejorar nuestros servicios e invitamos 2 participar =n una breve encussts de satisfzccion y deteccion de necesidades. Los resultados son estrictamente confidenciales:
http:/‘mailinec.gob.ec: 8080 imesury ey/indsy. pho ?sid=T455TBlang=sz

Siguenos en !‘] li

Es un placer stenderle.
Atentamente,

Equipo de Atencion al Cisdadano

AINEC

MANTUTD RACHIMRE] 08 S BAIST0A ¥ OERERE



ANEXO 10

INFLACION DE MARZO DEL 2011 - FECHA DE CONSULTA 19 DE
ABRIL DEL 2011

Abril 19 de 2011

| | Buscar

Ayudas’ [ | AccesoDirecte ¥ | Contictenos

El Banco Central Estadi lercados Financieros Senvicios Bancarios Publicaciones de Banca Central
Mumismatica Bibliotecas Comunicacidn y Medios Cerfificacion Electrdnica Comercio Exterior

INFLACION - Ultimos dos afios 6.5 Seleccione otro indicador v

FECHA VALOR

| 5LGi Marzo-31-2011 3.57 %

Febrara-28-2011 3.39 %

Enero-31-2011 3.17 %

o Diciembre-31-2010 3.33 %

T Noviembre-30-2010 3.39 %

Octubre-31-2010 3.46 %

—/A_ Septiembre-30-2010 3.44 By

| Bot7% Agosto-31-2010 2.82 %

Maximo = 6.528 Julio-21-2010 3.40 %

Minimo = 3.17% Jumio-30-2010 3.30 %

Mayo-31-2010 3.24 %

Abril-30-2010 3.21 %

Marzo-31-2010 3.35 %

Febrero-28-2010 4,31 %

Datos Comparables Enera-31-2010 4.44 o

Seleccion dato a comparar — v Diciembre-31-2003 4.31 %

Noviembre-30-2009 4,02 %

Fecha Inicial 1990 ~ Enero * 1 : Octubre-31-2008 .50 %

Facha Inicial 1990 - Ener v 1 = Septiembre-30-2009 3.29 %

Agosto-31-2009 3.33 %

Julio-31-2008 3.85 %

Juniz-30-200% 4,54 %

Mayo-31-20039 5.41 %

Abril-30-2009 6.32 %

Lz inflacion es medida estadisticamente a través del
Indice de Precios al Consumider del Area Urbana
[IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios



ANEXO 11

FOTOSDE LA PLANTA




ANEXO 12

ANEXO LOCALIZACION DE LA PLANTA (METODO PONDERADO)

LOCALES LOCAL1 LOCAL 2

Factor Revelante Peso ponderado | Calificacion Calificacion Ponderada | Calificacion | Calificacion Ponderada

Pracio de locakes de Amiendo 20.60% ] 124 8 1.65

Uhicacidn 18.45% a 148 8 148

Mercado Obgefivo 16.45%0 ] 087 I 1.15

Competencia 14.50%0 5 058 8 1.16

Segundad 11.50%0 7 081 8 1.4

Turistas 10,00%0 7 070 & 060

Servicios Basicos 8_50%0 a (.68 8 068

Suma S TR 634 [ ocaiz | 7,75

LOCALES LOCAL 3 LOCAL 4 LOCAL 5
Factor Revelante Calificacion Calificacion Ponderada | Calificacion |Calificacion Ponde rada | Calificacion | Calificacion Ponderada
Precio de locales de Arnendo 7 1,44 g 1,85 8 1,65
Uhbicacion B 1,48 5 0,92 ] 1,48
Mercado Obyetivo B 0,99 B 0,99 g 1,48
Competencia 7 1,02 5 0,73 7 1,02
Seguridad 5 0,69 & 0,69 8 0,92
Turistas 5 0,50 5 0,50 g 0,50
Servicios Basicos g 0,77 8 0,68 g 0,77
Suma [ tocas | 6,58 [ tocas | 6,36 LOCAL 5 8,20




ANEXO 13
SIMULACION DE PROCESO PRODUCTIVO

Cortedepiezas

Union de camisetas




CONTINUA.........

CONTINUACION DE PROCESO PRODUCTIVO

Acabados

Disefio de camisetas




CONTINUA.........

CONTINUACION DE PROCESO PRODUCTIVO

Pintado de Camisetas

Planchado

FIN DEL PROCESO PRODUCTIVO



ANEXO 14

EL DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO

1

10

<HCH{O-0-O0HO-0F0

Recepcion y almacenamiento de las materias primas

Transporte de las materias primas al area de proceso

Corte de la piezas

Union de piezas y accesorios

Control de calidad

Etiquetar

Realizar disefios

Pintar

DEMORA ( Secarse la pintura de la camiseta)

Planchado de camisetas

Empacar

Almacenamiento




ANEXO 15
LISTA DE PRECIOS SJERSEY

" JERSEY

15 de Noviembre del 2010 V15.11.10

PRECIO US$ / kg
DESCRIPCION EX - FABRICA; Quito

claro

blanco

medio  oscuro

>

i

»» >

FLEECE TOSCANA PERCHADD.
FLEECE JASPEADO PERCHADOD

> > >

Y

CRA®
i

SELGADO TOSGANA
LGADO JASPEAD

PEINADDG
L =\ 5] V0=

TE TOSCANA 120
IE JASPEADG

COOLMAX®
lJERSEY COOLMAX® ATHLETIC | . |

TELAS LISTADAS (RAYAS - PRETERIDO)
JERSEY LISTADD

417 | 9400] _14,00] 14.60] 4,00

3388l = 1388
15,85 15,65

TELAS ESPECIALES - solo baj,
O55Y

FLEECE PERCHADO LISTADO

FLEECE LYCRA” LIVIANA

FLEECE POLARFIL i
g POLARFIL ESTAMPADD

] MAL
"LEECE TOBCANA BiN PERGIHAR "
{E;;EngE QSIEB_IQLM.._.___..“..__._.._
i TO FLOJO
5 PEINADO

o pedido y condiciones es lal
A

AT
TAT
UL T

B8 SICIIA ABIERT: —

I RO AMPADO
I | ¥Te)

7 [E ALGOD 1007

LACOSTE LISTADA .

LACOSTE LYCRA® LiSTADA

LYCRA DEL

57
Y R NN ERTRR e
MICROT

RIB ACANALADO X3
|§6MAMEX""

CUELLOS Y PUNOS POR UNIDAD

JA T26-T30 Taz.Tae T38-T42 Ta4
CUELLOS POLIALGODON 0,22 0,28 0,39 0,
CUELLOS 100% ALGODON 7 0,22 0,34 0,45 0,56
OS LISTADOS T 5 3 0,34 0,39 0,56 0,73

POLIALGODGN 1o 8 c ,

JDO% ALGODON .| todos log colores | T T: 80 x 3 e f

LISTADDS lodos fos colores |~ 2

TSTADA prec
TEXTURAS ESPECIALES 5

E Precio adicional por KG de tela;

ESMERILADOS £ 3 1,18
FLAME . $ 1,18

HOTA IMPORTANTE:
SJ JERSEY 34 reserva el darecho da

NOTA IMPORTANTE: ]

Brocias ao biss .



ANEXO 16

FACTURA DE HILOS

Boutulue de Adornos

Gordillo Narvaez Mar

Garcia Moreno 858 (N3-49) y Venezuela - Pasaje Amador
Locales Centrales 1 C al 10 C
Telefax: 593 (2) 2289 191 Telf.: 2954 848 / 2954 674

Quito - Ecuador

a Flor del Rocio RU.C. 1710061820000 FACTURA

SERIE 001-001

0569502

Cliente: gUf .SRI: 1108924037
RUC./CI. Fecha: /‘7]' /0
DIREE:: L VALIDO HA‘ TA 16!NOVf2011
(o =T
CANT. ¢ P.TOTA-L
: o1
\ ":vr.‘ b :5({‘5\ .\'
N2V | )
AZ AT d
PERSONA NATURAL SUBTOTAL
OBLIGADA A LLEVAR CONTABILIDAD >y
IVA %
©/" == IVAD % —~ )
‘ ,I_,/
\ VENDEDOR /’//:_IENTE TOTAL U

STEAD BERMEO JACKKEYNERQ R.U.C. 1716604085001 Aut. 2886 Fecha de Imp. 16/Nav/2010 del 0540001 al os?onno
NO SE ACEPTA DEVOLUCIONES

TE / COPIA EMISOR

AL: ADQU

L=



©  HOBBYTIME CIA. LTDA,
RULC.: 1782139341001
MATRIZ: Alorso de Marcadillc 429 429 (Oa3-41)

arte ¥ Ul - Tolls: 2522-060 / 2541306
& &°6b3£ SUCURSAL: Sehva Alegre OE3-264 y Rulz
s Ge Castita + Telts.: 2236-34T | 2547-500

‘Quito « Ecuador
Autorizaclén SR 1108458327
= CAMBIOS DE MERCADERIA SOLAMENTE CON ESTA FACTURA"

FACTURA N°002-001-0 (038242
Nombre:

R.U.C.:

Direccidn:

Telt.:

Fecha:

DESCRIPCION CANT. VOUNIT. V. TOTAL

VALIDO PARA SU EMISION HA.S'IA JULIO2011 - CLIENTE -

TS RENEIELOEH £, - B 007 3R
1553 COROODT 0 - P ACPIZACR has s

ANEXO 17

FACTURA ROSSI DE MATERIALES

| «®rmat  HOBBYTIME CIA. LTDA.
RUC.: 1782138341001
MATRIZ: Alonso de Mercadilia £20 (Oe3-41)

¥ Ul - Tolfs: 3522069 | 2541-306
arce & habby J SUCURSAL: Seiva Alegre OE3-284 y Fulz

do Castilla - Telfs,: 2236-347 / 2547-500
‘www.rossiarte.com.sc it - Ecuiador

Autorizacidn SAI: 1108468327
"~ CAMBIGS DE MERCADERIA SOLAMENTE CON ESTA FACTURA™

FACTURA N°002-001-0 038240

Nombre:

R.U.C.:

Direccién:

Tell.:

Fecha:

DESCRIPCION CANT. VWV UNIT. W.TOTAL

: HOBBYTIME CIA. LTDA,
ALULC.: 1782139341 007
MATREZ: Alonss de Mencadila 420 [Oud-41)

¥ Ulca - Telfs: 2522-963 / 2541-306
arce & hobby _é, SUCURSAL: Seiva Alegre Oe3-284 y Auie
T 7 1 2547
RS .k do Cassia - Teire.: 2236-347 | 2547-500

Autorizacién SAI: 1109125454
"CAMBIOS DE MERCADERIA EN 8 DIAS CON ESTA FACTURA*

FACTURA N°001-001-000(0 34598

CANT, V. UNIT. W. TOTAL

RECIBI CONFORME
NEFICL 2012 —I:LrEHTE -




ANEXO No 18
COTIZACIONES

,(QT: L Santa Prisca Oe2-41
= v Av. 10 de Agosto
'ComERCIRI.} & Telfs.: 02 2570 897 - 02 2285 893
f e comercialfyf@hotmail.com
EX PFAFF DEL ECUADOR Quito - Beuador

VENTA DE MAQUINAS INDUSTRIALES Y DOMESTICAS PARA LA CONFECCION
PLANCHAS - BORDADORAS - AGUJAS - ACEITES

i 3 DISTRIBUIDORES

: iy A PFAFF KANSAI

= e <> : ZOJE JguKlr
’__,..—-‘ CORTADORAS b . SIN G ER - GEmSHj

.{ _M BORDAD(ﬁ @tar SIRUBA
—m” = brother.

ESTAMPADORAS OVERLOCK COSEDORA SACOS

FUSIONADORAS REPUESTOS Y SERVICIO TECNICO GARANTIZADQ

COTIZACION

|Clicmc: - . ] i Telf.: I Fecha:
~ MAQUINA | MAQUINA [ MAQUINA
Cowmooen (" (eusy || Oomwce d wivsy Gsasr || 1xcoraiooon Gensy
PRECIO DE CONTADO: 3_8([“ . <® PRECIO DE CONTADO: 5:15\ __§9 PRECIO DE COINT.?FI_(_J:__. : CI . :';.o_
PRECIO DE LISTA: 4 J O 0] o PRECIO DE LISTA: 6 lov PRECIO DE LISTA; l 0Olo L
CUOTA INICIAL: “:A i B CUOTA INICIAL: 244 9 ! CUOTA INICIAL: '{"‘Oid
5 e __.{'._{?.0'? € cuoms. (6% [ € cvoms: ) 3.5
CUOTAINICIAL: CUOTA INICIAL: S | | cuoTA INICIAL: .
CUOTAS: ____CUOTAS: ___! : CUOTAS: I
i MAQUINA MAQUINA MAQUINA
Ooiavoct. & mws Shoga || Qoo 4 e Srsa || Greoewosaa STacsa
Pfafcp Df ;(J_NTADO; rl 306,10— - FTRE.CIO DE CONT}\DO:_ 124@ g2 PRECIO DE. CONTADO ﬂ 482. =
PRECIO DE LISTA: J o 593 PRECIO DELISTA: } 303, < | [PRecto DE LisTA: J S (—_-C?i
CUOTA INICIAL: __3_5_{) - CUOTAINICIAL: S i "_.‘ . CUOTA INICIAL: & e"d ©
€ cooms  JSA” € coms 146.°° b cooms J¥ST
CUOTA INICIAL: S — CUOTA INICIAL: S CUOTA INICIAL:
cuomas: CUOTAS: : CUOTAS:

REQUISITOS PARA COMPRAS A CREDITO
UN GARANTE PERSONAL CON CASA PROPIA QUE VIVA EN PICHINCHA
RECIBO DE ALGUN SERVICIO (AGUA, LUZ O TELEFONO) COMPRADOR Y GARANTE
CEDULA ORIGINAL Y COPIA - COMPRADOR Y GARANTE
LLENAR SOLICITUD DE CREDITO EN EL ALMACEN



ANEXO No19
COTIZACIONES

Acti

triales D

TECNICOSE  (_Ruc.: 1717920415001 ]

SERVICIO TECNICO
REPARACIONES ( PROFORMA |
LUIS ENRIQUE BARAJA GIACOMETTI 3
Direccion: Versalles N21-277 y Carridn N - 0 0 ‘} U 3 4 g '
Telf.: 2220-706 / 085 250-809 J

Quito - Ecuador

s FECHA DE EMISION: h
Cliente: Sv#o  Someobhy Fory Miac 15 ~ mpeeo - 2047 |
Direccion: L(’ to la Ciudad: Go e FEGHA DE VENGCIMIENTO:

TelffFax. 29S1 701 RU.CIC.L [3-RABRIL -2C 17

I’C:MNI'T. DESCRIPCION MODELO V.UNITARIO V.VENTA !

1 r'Tr'c;ci,\'f-‘! o Qoerlock 4 hilos

Movrca Sac K SC‘]'S, 2L 14.49¢ He
4

L | Recw bnido yu Tndeos h-wj

Mo ¥ cu Tae K -

U0, 41 | 940,11

1 Corbadora §'"

Morcs:  Sontey 41548 [HAS (§

ti—')SEC[Cm de contadeo oOn ffa.fdey_

GARANTIA DESPERFECTO DE FABRICA___ 3 Ance SUBTOTAL 3622 32
GARANTIA SERVICIO TECNICO __ A6 MTSES 77L g VALOR IVA 12% 302 ¢ g
1) ﬂ' g 2 g« Op
i ;@ - ToTAL A cANcELAR | -9 15
n -
o = MPAENTA LALOEAIN
X MN.I E Fecha Impresién gﬂ ‘gﬂzfu]r?ﬂ:fzm al 400 QB8-C )

SIRVASE GIRAR SU CHEQUE A NOMBRE DE LUIS BARAJA



ANEXO No 20
COTIZACIONES

Maquinas de Coser y Bordar
Domeésticas e Industriales brothe

Equipos - Servicio Técnico * Accesorios » Repuestos

www.labobina.net

Estamos a su lado™

BROTHER LA BOBINA S A
Bgarbikine RUC: 1792178797001
[FEIYA 4/12

BORDADORAS DOMESTICAS ¢
BORDADORAS INDUSTRIALES
1-2-4-6 CABEZAS
OVERLOCKS

- ZIGZAG

OJALADORAS
RECUBRIDORAS

RECTAS

MAQUINAS PARA GUANTES
CORTADORAS LASER

MANTENIMIENTO
CS6000i & REPUESTOS

A A A A A A AA

Cliente Sumom}u (?CJL Y ml'ﬁc_ Fecha: & Maree 501/
Direccion: [osn‘csh'zzg,e, v O‘medo, Ce:ﬁso.ﬂb)g Telsfono: 2G4S1707
Email: &,\mnﬂm. 14 ago@ @manj.wm. ..... _
_NIC_).DEL_O | CANT..é B - DESCRIPCI{?N ! P. UNIT. i TOTAL_\.I'
QUERCCKE  PROtHER. 4 HiLOS ‘ 1992.96 | ‘
| QUERIOCK 20358 y WIS | 209.63
|RewBRiDORN, SIROBA : -'(7”-537.‘@

o> powester /o pamdo la daene | 360
descoento _
RewBRIDORR 3 devans 203e | 12542

M onkedo ]ﬂu.\( on descoento X7,
xq cm}ilo J‘Ifeclo_ l,u 1'?-1i1"<vci en on@:{iuc)

\{ ]U J-{_Eg,gnu'q ah N meses LC-‘T‘J Lf:_g]@ (csmho |

ot ‘J}(—.‘ {{ {) leUt}fs
SUBTOTAL
"% VA
.’J

TOTAL
Bl e * Suc 2: Av. América 4237 y Abelardo Moncayo « Telf.:3317 569 / 092 52-4 153 /092 524 150
* Matriz: Av. América 2454 y Selva Alegre » Suc. 3: Alonso de Angulo Oe2-755 y Galo Molina » Telf.: 6016 B83 / 099 031 842

+ Telf.: 2504 694 / 2239 311/ 093 307 955 « Riobamba: Av. 10 de Agasto y Pichincha (Frente a la oficina IESS) » Tell: 03 2051 523
e-mail: labobina@interactive.net.ec » Atuntaqui: Rio Amazonas y Espejo « Telf.: 06 2906 415

Del: 20100 o
R




ANEXO No 21
COTIZACIONES

Maquinas de Coser y Bordar
Domeésticas e Industriales brothe

Equipos - Servicio Técnico * Accesorios » Repuestos

www.labobina.net

Estamos a su lado™

BROTHER LA BOBINA S A
Bgarbikine RUC: 1792178797001
[FEIYA 4/12

BORDADORAS DOMESTICAS ¢
BORDADORAS INDUSTRIALES
1-2-4-6 CABEZAS
OVERLOCKS

- ZIGZAG

OJALADORAS
RECUBRIDORAS

RECTAS

MAQUINAS PARA GUANTES
CORTADORAS LASER

MANTENIMIENTO
CS6000i & REPUESTOS

A A A A A A AA

Cliente Sumom}u (?CJL Y ml'ﬁc_ Fecha: & Maree 501/
Direccion: [osn‘csh'zzg,e, v O‘medo, Ce:ﬁso.ﬂb)g Telsfono: 2G4S1707
Email: &,\mnﬂm. 14 ago@ @manj.wm. ..... _
_NIC_).DEL_O | CANT..é B - DESCRIPCI{?N ! P. UNIT. i TOTAL_\.I'
QUERCCKE  PROtHER. 4 HiLOS ‘ 1992.96 | ‘
| QUERIOCK 20358 y WIS | 209.63
|RewBRiDORN, SIROBA : -'(7”-537.‘@

o> powester /o pamdo la daene | 360
descoento _
RewBRIDORR 3 devans 203e | 12542

M onkedo ]ﬂu.\( on descoento X7,
xq cm}ilo J‘Ifeclo_ l,u 1'?-1i1"<vci en on@:{iuc)

\{ ]U J-{_Eg,gnu'q ah N meses LC-‘T‘J Lf:_g]@ (csmho |

ot ‘J}(—.‘ {{ {) leUt}fs
SUBTOTAL
"% VA
.’J

TOTAL
Bl e * Suc 2: Av. América 4237 y Abelardo Moncayo « Telf.:3317 569 / 092 52-4 153 /092 524 150
* Matriz: Av. América 2454 y Selva Alegre » Suc. 3: Alonso de Angulo Oe2-755 y Galo Molina » Telf.: 6016 B83 / 099 031 842

+ Telf.: 2504 694 / 2239 311/ 093 307 955 « Riobamba: Av. 10 de Agasto y Pichincha (Frente a la oficina IESS) » Tell: 03 2051 523
e-mail: labobina@interactive.net.ec » Atuntaqui: Rio Amazonas y Espejo « Telf.: 06 2906 415

Del: 20100 o
R




ANEXO No 22

COTIZACIONES
Cliente:  Sv#o  Samantha fozy Midc lr;‘éﬂfu,;;:j;uw; 2077 J
Direccion: (o 4o la Ciudad: Qoi to ————
T Fac 9951 701 RUCIC. [;5 - AB0IL -20 1y ]
I'IB.AN'I'. DESCRIPCION MODELO V.UNITARIO V.VENTA B
/5 mciqufnu Oovevlock 4 hilos
Morca Sack SAg 2L 14.49¢6 4z

L | flecubndo vu Indos 4y sl
mo Y cu 'Soc,K

C”U, 11 940, 31
) Corbadova G

Morw: Sontey Y15,48 |H4S {§

bseio de contado on feldey .

GARANTIA DESPERFECTO DE FABRICA___ 3 ANo¢ SUBTOTAL SR e
GARANTIA SERVICIO TECNICO _ 46 MESES ;
7% VALOR IVA 12% 304 6§
‘z‘ECNlcc.;)TL‘T-»E- e
o UM T o E—— ToTALA cancetar | 2-3 25 °°
l @ENTE IMPREATR mt_rm Telf: 2227642
Fecha Impresién: 07 / 2010 del 201 al 400 QB-C

SIRVASE GIRAR SU CHEQUE A NOMBRE DE LUIS BARAJA



ANEXO No 23
COTIZACIONES

MADLIMAMA ¥ EQLIPOS PARA LA INDUSTRIA DE LA CONFECDON

Quilo, 09 de Marro owl 2071,

Sadnire

SAMANTHA PAZ ¥ BIND

Py sridio gl b praseveta pass mas @ colipe e sdgquinas o S derls

E-m' LE e Lm:rn B viwer et | 8 Walkor Tobw'
L ..
2 |OOL-Bio0s duETE) 00 CoRE T R Delr R, S 405 00 A oo

& (o Npo O feles. ANE valsoAded, LDazasan
cE, marce J U E ) moosls DOL-01008

crnock ge 0 hilos fon DUTTHID e 1, 200.00 1,200 008
o sl pesmco MY Seossur
WTI2-38-3%4, maotor de 13 W

i, mafanin metdicn, fedlers de meden y sus
: SOOBSNTON O THVITE

1 a1 32K : ovmvieck oe d fnios Pegasus 115000 1, 150000

o MTS2-13-2%4 con puniscl de seguriced
it il OATE Ly S SECTE oW lave 0 ey an pRa|
mafar oa 107 P rdusina!, Bedeie meddien, s de
e | BLS COTBAPONCNEAR BICES0NCE OF TR

1 38" [Conadan vavioal de & sarca JEMA agenvaleihe 42200 437208

B cofadove Eastman. con mefor o S50Wals {10y
Lﬂmﬂ FlED B0 QA OO0 SUS Sl
o oY

A LD
Fonmi o8 Al Canbids PN deitibndid
Enlrugs A DT

AR 12 mesaE
Valder pralevma 50 diss

En supam de poder ferase
Quscamos de Lished

,':l-ud}I

% Viariies
maseme §4) nhios

Aeviends & la indurkis de lo cosleocian

b L D001 P P-2007 | i Soarriages Tl - 20030712 PR 09408 181 Fax: [580-27) P T2
OB | T-00-30 Qun - Esunon www. 0amuecupoorcam © E-mal. demizl irieracive ael e



ANEXO No 24
COTIZACIONES

L]

MACLAMARLS ¥ EQUPOS PARA LA INDUSTRIA DE LA COMNFECUIDN

Quio OF e bMaco cei 5001
SeAT

SAMANTHA PAT ¥ MWD

Fov mahn ce [ presanle DRIAMIOS § Doiirar B mdguisas o S5 ik

[T Medae Tacrpean vworci | 8 Ve Toim
iz ol e

NOUSING! D8 DOSILYE AT Sl PaAing Dedack, pad 41500 E3000
&7 fodo Spo de felsa Alte velaooed ubsoEOnn
o, marce GEMSY modein GEM-S500
L du Coemedpaackevae Mok dusine! de 15 0
s MOIBIC0. IRhAD 08 P06 F SOCERRInE oW o

indusinis' e § os e GEM 5 Y G640 L ER]

moubsdon houstal e GEMEY T, 054 00 208800
i GEM-S00-0205 de ffd SQiaE Cow Atulvimsnic
@ AR CON CapMaoRisg! o Dyl Sidavde,
BulsTaiica, wloook o 5500 DEr oot S

dmrits i sl de 12 WP, pstanie
bR B (PR, § S BETeanngs de mornmea

idumial de d hice meTa G EMS Y 500 A50.00

-- vevtieal e 6" maves GEMSY squvsisnie 42200 42300
s comadorn Easlmae, oo molor de S50 110w
Aty covieg oo SET BN petanal Con SuS MESOOCTed

ELES |

E  DEMO S
mas oE 3 anos
rirviendo o lo indurtrio de ln confeosian
Wi Lanes D0 (Wi T-244) y Saniagn Tels | S0E1F PHE 254 4B Fas: (S0 S0 1T
LB, TT-3-304 Lank Ezumcn! =i daresjecusdsrzom « E-mal: fiemigEirismcing o6k g



ANEXO No 25
COTIZACIONES

INDEXCORP CIA. LTDA.

Ave. De la Republica OE2-61 y Burgeois

Tels. 2465227-2242367 Fax. 2443543

E-mail: indexcorp@andinanet.net WEB:www.indexcorpcialtda.com
Quito-Ecuador

Sefiorita
SAMANTA PAZ Y MINO
Telefono2951-707

QUITO.-
COTIZACION
MAQUINA DE COSER INDUSTRIAL RECTA, MARCA JUKI, MODELO DDL-8100, UNA V.UNIT
AGUJA, LUBRICACION AUTOMATICA, ALTA VELOCIDAD, MOTOR DE 1/2HP, ES-
TANTE COMPLETO Y SUS ACCESORIOS, TECNOLOGIA JAPONESA, 531,25

MAQUINA DE COSER INDUSTRIAL OVERLOCK, MARCA JUKI, MODELO MO-3304
1AGUJA, DE 3HILOS, LUBRICACION AUTOMATICA, MOTOR DE 1/2HP, ESTANTE
COMPLETO CON SUS ACCESORIOS. 1.241,07

MAQUINA DE COSER INDUSTRIAL OVERLOCK, MARCA JUKI, MODELO MO-3304
1AGUJA, DE 4 HILOS, LUBRICACION AUTOMATICA, MOTOR DE 1/2HP, ESTANTE
COMPLETO CON SUS ACCESORIOS. 1.441,96

MAQUINA DE COSER INDUSTRIAL OVERLOCK, MARCA JUKI, MODELO MO-6716, 2
AGUJAS, 5 HILOS, PUNTADA DE SEGURIDAD, LIBRICACION AUTOMATICA, MOTOR
DE % HP, ESTANTE COMPLETO Y SUS ACCESORIOS. 1.468,75

MAQUINA DE COSER INDUSTRIAL RECUBRIDORA, MARCA KANSAI SPECIAL MODE-

LO WX-8803F, DE TRES AGUJAS, 5 HILOS, RECUBRIMIENTO SUPERIOR E INFERIOR

PUNTADA DECORATIVA, LUBRICACION AUTOMATICA, ALTA VELOCIDAD, MO-

TOR DE % HP, ESTANTE COMPLETO CON TODOS SUS ACCESORIOS. 1.424,11

CORTADORA DE TELA INDUSTRIAL, MARCA JEMA MODELO ZJ-3, CUCHILLA VER-

TICAL, 8 PULGADAS, 110 VOLTIOS Y SUS ACCESORIOS. 526,79
SUBTOTAL
IVA
PRECIO DE CONTADO. IVA

ENTREGA: A convenir.

GARANTIA: De 6 meses en calibraciones, excepto en rotura de piezas y sistema eléctrico, y

por mal uso y/o manejo del operario.

FINANCIAMIETO:

Crédito directo con el 50% de entraday el saldo financiado a 3 y 6 meses con cheques posfechados.
Trabajamos con todas las tarjetas de credito diferido hasta 12 meses Visa, Diners, Mastercard, American Express.

Atentamente,

INDEXCORP CIA. LTDA.

V.TOTAL

1.062,50

1.241,07

1.441,96

1.468,75

2.848,22

526,79
8.589,29
1.031,71

9.621,00



ANEXO No 26

SELECCION CORTADORA

MAQUINA CORTADORA
GEM SY JEMA JONTEX
Factor Revelantes Peso ponderado|Calificacion |Calificacion Ponderada] Calificacion |Calificacion Ponderada] Calificacion [Calificacion Ponderadal
Precio 19,08% 9 1,72 7 1,34 8 1,53
Calidad 17,00% 9 1,53 8 1,36 7 1,19
Disponibilidad de respuestos 16,32% 8 1,31 8 1,31 7 1,14
Costos de respuestos 14,08% 9 1,27 8 1,13 8 1,13
Motor 12,02% 9 1,08 9 1,08 9 1,08
Vida util 11,00% 9 0,99 9 0,99 8 0,88
Tamafio Pulgadas 10,50% 8 0,84 9 0,95 7 0,74
TOTALES 100,00% 8,73 8,14 7,68




ANEXO No 27

SELECCION MAQUINA OVERLOCK

MAQUINA OVERLOCK

GEM SY PEGASUS JUKI BROTHER
Factor Revelantes | Peso ponderado|Calificacion|Calificacién PonderadalCalificacién |Calificacion PonderadalCalificacion|Calificacion PonderadalCalificacidn| Calificacion Ponderada
Precio 24,50% 9 2,21 7 1,72 5 1,23 5 1,23
Calidad 22,40% 9 2,02 9 2,02 7 1,57 7 1,57
Disponibilidad de respuesto 16,30% 8 1,30 8 1,30 7 1,14 8 1,30
Costos de respuestos 14,30% 9 1,29 9 1,29 8 1,14 9 1,29
Velocidad 12,50% 9 1,13 10 1,25 9 1,13 9 1,13
Vida util 10,00% 9 0,90 9 0,90 8 0,80 8 0,80
TOTALES 100,00% 8,84 8,47 7,00 7,31
SIRUBA ZOJE JACK
Factor Revelantes | Peso ponderado|Calificacién |Calificacién Ponderadal Calificacion |Calificacion PonderadalCalificacién|Calificacion Ponderadal
Precio 24,50% 6 147 8 1,96 10 2,45
Calidad 22,40% 8 1,79 6 1,34 5 1,12
Disponibilidad de respuesto, 16,30% 8 1,30 8 1,30 7 1,14
Costos de respuestos 14,30% 9 1,29 9 1,29 9 1,29
Velocidad 12,50% 9 1,13 9 1,13 9 1,13
Vida util 10,00% 9 0,90 7 0,70 7 0,70
TOTALES 100,00% 7,88 7,72 7,82




ANEXO No 28

SELECCION MAQUINA RECUBRIDORA

MAQUINA RECUBRIDORA

GEM SY PEGASUS KANSA|
Factor Revelantes Peso ponderado | Calificacion | Calificacion Ponderada| Calificacion | Calificacion Ponderada| Calificacion | Calificacion Ponderada
Precio 24,50% 10 245 3 0,74 5 1,23
Calidad 2240% 9 2,02 9 2,02 7 157
Disponibilidad de respuestos 16,30% 8 1,30 8 1,30 8 1,30
Costos de respuestos 14,30% 9 1,29 9 1,29 9 1,29
Velocidad 12,50% 9 113 10 1,25 9 1,13
Vida util 10,00% 9 090 9 090 8 0,80
TOTALES 100,00% 9,08 7,49 7,31
SIRUBA Z0OJE JACK
Factor Revelantes Peso ponderado | Calificacion |Calificacion Ponderada] Calificacion |Calificacion Ponderadal Calificacion |Calificacion Ponderadal
Precio 24,50% 4 0,98 5 1,23 6 1,47
Calidad 22,40% 8 1,79 6 1,34 5 1,12
Disponibilidad de respuestos 16,30% 8 1,30 8 1,30 7 1,14
Costos de respuestos 14,30% 9 1,29 9 1,29 9 1,29
Velocidad 12,50% 9 1,13 9 1,13 9 1,13
Vida util 10,00% 9 0,90 7 0,70 7 0,70
TOTALES 100,00% 7,39 6,99 6,84




ANEXO No 29

PROVEEDORES QUE OFERTA LA MARCA DE MAQUINARIA SELECCIONADA

MAQUINA : RECUBRIDORA

PROVEEDORES

DETALLES DEMIQ SA INDEXPORT COMERCIAL F& F LA BOBINA TECNICOSE
MARCA PEGASUS GEMSY KANSAI GEMSY SIRUBA SIRUBA ZOJE JACK
PRECIO 1600 1034 142411 1010,00 1482 1611,68 122842 910,7

MAQUINA : OVERLOCK 4 HILOS
PROVEEDORES

DETALLES DEMIQ SA INDEXPORT COMERCIAL F& F LA BOBINA TECNICOSE
MARCA PEGASUS GEMSY JUKI GEMSY SIRUBA BROTHER ZOJE JACK
PRECIO 1150 650 1441,96 610,00 1240 1492,96 709,63 598,21

MAQUINA : CORTADORA
PROVEEDORES

DETALLES DEMIQ SA INDEXPORT | COMERCIAL F& F| TECNICOSE 5"
MARCA JEMA 6" GEMSY 6" JEMA 8" GEMSY 6" JONTEX 5"
PRECIO 422 422 526,79 410,00 415,18




ANEXO No 30

SELECCION PROVEEDOR MAQUINARIA

DEMIQ S.A
Factor Revelantes Peso ponderado Calificacion | Calificacion Ponderada
Precio 20,11% 9 1,81
Garartia 16,80% 9 1,51
Posicionamiento Empresa 14,79% 10 1,48
Descuento por compra en efectivo 13,87% 9 1,25
Capacitacion 12,45% 10 1,25
Respuestos 11,98% 10 1,20
Servicio Tecnico 10,00% 9 0,90
TOTALES 100,00% 9,39

COMERCIAL F& F

Factor Revelantes Peso ponderado Calificacion | Calificacion Ponderada
Precio 20,11% 10,00 2,01
Garantia 16,80% 9,00 1,51
Posicionamiento Empresa 14,79% 8,00 1,18
Descuento por compra en efectivo 13,87% 9,00 1,25
Capacitacion 12,45% 8,00 1,00
Respuestos 11,98% 10,00 1,20
Servicio Tecnico 10,00% 9,00 0,90
TOTALES 100,00% 9,05




ANEXO No 31

FACTURACION ARTESANOS
La Facturacion para Artesanos: Régimen especial
Martes 8 dejunio de 2010
La facturacién supone la emisién de un comprobante de venta, e mismo que debe estar autorizado por el Servicio de Rentas
Internas (SRI). Para los artesanos, los utilizados regularmente son las facturas y las notas de venta.La factura es emitida por el
vendedor y se entrega a personas o sociedades con derecho a crédito tributario. La nota de venta se entrega hacia consumidores o
usuarios finales.Para poder aplicar latarifa 0% especia para artesanos, deben contar con calificacién actualizada hecha por la Junta
Nacional de Defensa del artesano, no exceder |0s activos totales permitidos por la Ley de defensa del artesano y ventas anuales por
menos de 60.000 ddlares, finalmente, prestar exclusivamente los servicios o productos por los que esta calificado como
artesano.Ademas, es necesario que emita comprobantes de venta para sus clientes y presentar cada seis meses su declaracion del
Impuesto a Valor Agregado (IVA) y anudmente la del Impuesto ala Renta.

Pero si como artesano cumple los pasos ya mencionados, no debera cancelar ningin valor en el SRI. Obteniendo un certificado
emitido por esta Institucion de que esta facultado a entregar comprobantes de venta con IVA 0%.

L os datos que debe contener su factura como requisito son:

1. Razon socia dela Empresa. Por ejemplo: Automdviles Nacionales S.A.

2. Nombre Comercial: Automan

3. Lugar de Emision y direccion del local Matriz, de existir.

4. ldentificacién del comprador, incluye nombre, RUC y direccién.

5. Descripcion el bien o servicio, que detalla cantidad, descripcién, precio unitario y total.

6. Caducidad de lasfacturas: Valido para su emisién hasta 06/2010

7. Datos de laimprenta: Nombre, RUC y autorizacion N°.

8. Enlaesquinaizquierda, se detalla: Original: adquiriente y Copia: emisor.

9. A laderecha de lafactura estd en primer lugar el RUC.

10. Inmediatamente la denominacion del comprobante de vente: Factura

11. El ndmero delafactura.

12. NUmero de autorizacion.

13. Lafechade emision.

14. NUmero de guia de remision.

15. Bajo la columna donde se detalla el valor total de cada producto se ubica el monto total de la suma de |os productos comprados.
16. Después se ubica un cuadro para especificar si existe un descuento, de no existir selo deja en blanco.

17. Sevuelve adetallar el valor total resultante de la suma de los productos comprados, en el casillero de Subtotal.
18. Finalmente esta e recuadro paraingresar el 12% correspondiente al IVA.

19.Y el valor total ofinal.

En el recuadro paraidentificar el pago correspondiente a IVA, el artesano calificado, puede colocar el 0%.

En caso de entregar notas de venta, los requisitos son los mismos que en la factura, excluyendo los items 14, 15, 16,17 y 18.
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Hasta 48 horas de demora por patente
Jueves, 17 de Marzo de 2011
Tramite. La gente se aglomer6 en las administraciones zonales para tramitar |a patente municipal .

Decenas de personas se volcaron alas administraciones zonal es para tramitar la patente municipal, e flamante requisito que se exige

para la obtencion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) desde esta semana.

Las personas naturales o juridicas anualmente tienen que tramitar este documento de forma obligatoria. Si no lo hacen no pueden

gjercer ningun tipo de actividad comercial.

En las oficinas de la zona centro hubo reclamos de los usuarios porque se fue € sistema y falté informacion. Los usuarios

desconocian de la compra de un formulario que habia que tramitarlo en otra ventanilla en la misma dependencia.

El duefio de un local de artesanias, Marcelo Diaz, confesd que se demor6 dos dias para tramitar el documento. Acudio en latarde de
este martes a la Zona Centro para obtener el documento. Entonces le dijeron que tiene que comprar y llenar un formulario cuyo

valor es de 20 centavos. Intenté seguir el tramite pero le informaron que solamente atendian hasta las 15:30.

Volvié ayer y tuvo que hacer unafila de unas 30 personas, fueron varios horas de espera. El artesano dice que a no tener el RUC se

havisto limitado a contratar con empresas grandes.

Similar ambiente se vivio en las demas administraciones. Algunas personas acudieron a tramitar el documento y otros a informarse,

porque les parecio raro, por ggemplo, que losinquilinos les pidieran la clave catastral.

Carlos Reyes,desea constituir una compafiiay también les exigen el RUC y el formulario parainscribirlo en el Registro Mercantil.

Su inquietud fue quién controlay hace cumplir laley en el &rea periférica

El jefe de Gestion Tributaria del Municipio, Andrés Jurado, explicd que la patente municipal se exige porque asi dispone la

Ordenanza 339 del 28 de diciembre de 2010 y que ellos “ tnicamente cumplen con lo que dispone laLey”.
Requisitos

Personas naturales

° Copiadelacédula

° Copiade la papel eta de votacion

° Copiadel pago del impuesto predial

° Formulario

Dato

El costo minimo de la patente municipal es de 13 délares, de ahi se incrementa dependiendo de los ingresos de la empresa.
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INVENTARIO DE TELAS ( METROS)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 ANOnN
NUMERO
UNIDADES 0 51,83 51,83 51,83 51,83 51,83
INVENTARIOINICIAL COSTO UNITARIO 0 341 3,53 3,65 3,78 3,92
COSTO TOTAL 0 176,62 182,80 189,33 196,10 203,10
NUMERO
UNIDADES 2.643,28 2.667,67 2.801,06 2.941,11 3.088,16 3.242,57
COMPRAS COSTO UNITARIO 341 3,53 3,66 3,79 3,92 4,04
COSTO TOTAL 9.007,51 9.415,15 10.238,84 11.134,58 12.108,69 13.095,55
BlNJ:\giFé%S 2.643,28 2.719,50 2.852,88 2.992,94 3.139,99 3.294,40
DISPONIBLE PARA
PRODUCCION COSTO UNITARIO 341 3,53 3,65 3,78 3,92 4,04
COSTO TOTAL 9.007,51 9.591,77 10.421,64 11.323,92 12.304,79 13.298,66
NUMERO 2.501,45 2.667,67 2.801,06 2.941,11 3.088,16 3.242,57
UNIDADES
MAT PRIMA USADA
EN PRODUCCION  |COSTO UNITARIO 341 3,53 3,65 3,78 3,92 4,04
COSTO TOTAL 8.830,89 9.408,97 10.232,31 11.127,82 12.101,69 13.089,44
NUMERO
B 51,83 51,83 51,83 51,83 51,83 51,83
INVENTARIO FINAL COSTO UNITARIO 341 3,53 3,65 3,78 3,92 4,04
COSTO TOTAL 176,62 182,80 189,33 196,10 203,10 209,22
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INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS ( HILOS mts)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 ANOnN
NUMERO
UNIDADES 0 3.867,84 3.867,84 3.867,84 3.867,84 3.867,84
INVENTARIO INICIAL COSTO UNITARIO 0 0,00054 0,00055 0,00057 0,00060 0,00062
COSTO TOTAL 0 2,07 2,15 2,22 2,30 2,38
NUMERO 197.259,84 199.080,00 209.034,00 219.485,70 230.459,99 241.982,98
UNIDADES e R S e T R
COMPRAS COSTO UNITARIO 0,00054 0,00056 0,00057 0,00060 0,00062 0,00064
COSTO TOTAL 105,73 110,51 120,18 130,69 142,13 154,56
EE:\"DiFfDOES 197.259,84 202.947,84 212.901,84 223.353,54 234.327,83 245.850,82
DISPONIBLE PARA
PRODUCCION COSTO UNITARIO 0,00054 0,00055 0,00057 0,00060 0,00062 0,00064
COSTO TOTAL 105,73 112,58 122,32 132,92 144,43 156,94
ﬁﬁfﬁiﬁs 193.392,00 199.080,00 209.034,00 219.485,70 230.459,99 241.982,98
MAT PRIMA USADA
EN PRODUCCION |COSTO UNITARIO 0,00054 0,00055 0,00057 0,00060 0,00062 0,00064
COSTO TOTAL 103,65323 110,43851 120,10253 130,61364 142,04449 154,47551
NUMERO
ATEEES 3.867,84 3.867,84 3.867,84 3.867,84 3.867,84 3.867,84
INVENTARIO FINAL COSTO UNITARIO 0,00054 0,00055 0,00057 0,00060 0,00062 0,00064
COSTO TOTAL 2,07 2,15 2,22 2,30 2,38 247
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INVENTARIO DE MATERIASPRIMAS ( PINTURAS SENCILLAS No de frascos)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANOn
ﬁmi%%s 0 29,01 29,01 29,01 29,01 29,01
INVENTARIOINICIAL | -os1o uNITARIO 0 0,93 0,96 1,00 1,03 1,07
COSTO TOTAL 0 27,04 27,99 28,99 30,02 31,10
Bg:\gi%?zs 1.479,45 1.493,10 1.567,76 1.646,14 1.728,45 1.814,87
COMPRAS COSTO UNITARIO 0,93 0,97 1,00 1,04 1,07 1,11
COSTO TOTAL 1.379,04 1.441,45 1.567,55 1.704,69 1.853,83 2.016,01
Sﬁ:\"Di'TDOES 1.479,45 1.522,11 1.596,76 1.675,15 1.757,46 1.843,88

DISPONIBLE PARA
PRODUCCION COSTO UNITARIO 0,93 0,96 1,00 1,03 1,07 1,11
COSTO TOTAL 1.379,04 1.468,49 1.595,54 1.733,68 1.883,85 2.047,10
BH:\AD,EAII?DOES 1.450,44 1.493,10 1.567,76 1.646,14 1.728,45 1.814,87

MAT PRIMA USADA
EN PRODUCCION  [COSTO UNITARIO 0,93 0,96 1,00 1,03 1,07 1,11
COSTO TOTAL 1.352,00 1.440,50 1.566,55 1.703,66 1.852,75 2.014,90
Bﬁ:\gi%%s 29,01 29,01 29,01 29,01 29,01 29,01
INVENTARIOFINAL 1| - o510 UNITARIO 0,93 0,96 1,00 1,03 1,07 1,11
COSTO TOTAL 27,04 27,99 28,99 30,02 31,10 32,21
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INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS ( PINTURAS 3D No de Frascos)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 ANOnN

NUMERO
UNIDADES 0 9,67 9,67 9,67 9,67 9,67
INVENTARIOINICIAL COSTO UNITARIO 0 233 2,41 2,50 2,59 2,68
COSTO TOTAL 0 22,53 23,32 24,16 25,02 25,91

NUMERO
UNIDADES 49315 497,70 522,59 548,71 576,15 604,96
COMPRAS COSTO UNITARIO 2,33 2,41 2,50 2,59 2,68 2,78
COSTO TOTAL 1.149,20 1.201,21 1.306,30 1.420,58 1.544,86 1.680,01
NUMERO 49315 507,37 532,25 558,38 585,82 614,63

UNIDADES
DISPONIBLE PARA
PRODUCCION COSTO UNITARIO 2,33 241 2,50 2,59 2,68 2,78
COSTO TOTAL 1.149,20 1.223,74 1.329,62 1.444,73 1.569,87 1.705,92
Sﬁl\gi%%s 48348 497,70 522,59 548,71 576,15 604,96
MAT PRIMA USADA

EN PRODUCCION  |COSTO UNITARIO 2,33 241 2,50 2,59 2,68 2,78
COSTO TOTAL 1.126,67 1.200,42 1.305,46 1.419,71 1.543,96 1.679,08

NUMERO
UNIDADES 9,67 9,67 9,67 9,67 9,67 9,67
INVENTARIO FINAL COSTO UNITARIO 2,33 2,41 2,50 2,59 2,68 2,78
COSTO TOTAL 22,53 23,32 24,16 25,02 25,91 26,84
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INVENTARIO INCIAL DE MATERIAS PRIMAS

ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO n
INVENTARIO INICIAL MATERIAS

PRIMAS 0 228,26 236,26 244.70 253,44 262,50
COMPRAS MATERIAS PRIMAS 11.641,47 12.168.32 13.232,87 14.39055 15.649,50 16.946,13

INVENTARIO FINAL MATERIA PRIMA
228.26 236,26 244.70 253,44 262,50 270,73
MATERIA PRIMA FINAL CONSUMIDA 11.413.21 12.160,33 13.224.43 14.381,80 15.640.45 16.937,89
COMPRASMATERIASPRIMAS 11.641 47 12.168,32 13.232.,87 14.390,55 15.649,50 16.946,13
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indicesde Liquidez

Capital detrabajo:

Capital de Trabgjo=  Activos Circulantes - Pasivos Circulantes
Capital de Trabgjo = 8.609,29

Andlisis

Expresa que Pintu Camisetas tiene un disponible de $8.609,29 que representa al
capital operativo que posee la empresa y tiene la capacidad de econémica para
responder con obligaciones con terceros, ya que es un valor positivo.

Solvencia: Se define como la relacion entre el activo circulante y pasivo circulante.
La ssimple division de estos dos montos permite visualizar cuanto dinero se tiene en

activo circulante por pasivo circulante.

ANO 1
SOLVENCIA = Activo Circulante = 11.506,52 = $3,81
Pasivo Corriente 3.019,86

Andlisis:

Este indice nos permite conocer que en € Afio 1 |a empresa puede cumplir con las
obligaciones o deudas a corto plazo, debido a que se cuenta con $3,81 por cada ddlar
de deuda.

Liquidez: Lafamosa razon o prueba del acido es probablemente la razon financiera
de liquidez més comun. Se trata de una prueba de liquidez mas estricta que la razon

circulante.

LIQUIDEZ = Activo Corriente - Inventario 10.835,70 =
Pasivo Corriente 2.867,91

Andlisis:

$3,78



Pese a que € activo circulante o corriente se le resta |os inventarios que son recursos
gue se demoraran en transformarse en efectivo, la empresa tiene suficientes recursos

para cubrir sus obligaciones de corto plazo.

Indices de Solidez

Apalancamiento: El nombre apalancamiento viene precisamente del principio fisico

de la palanca, en la finanzas se dice que e apalancamiento a través de fuentes

APALANCAMIENTO = Pasivo Totdl 6.304,61 =

Capital Contable 5.473,95
externas, de deudas, de pasivos, puede ayudar a levantar un negocio. Un

apalancamiento entre 0,25 y un méximo de entre 1,5 y 2,00 es sana.'®
Andlisis.

La empresa se encuentra apalancada un 1.15, lo que quiere decir que es un

apal ancamiento sano, ya que esta aprovechando una fuente de financiamiento.

Endeudamiento: Tiene una connotacién muy similar ala de apalancamiento. Si bien
no son idénticos, s son directamente proporcionales .A cada apalancamiento

financiero le corresponde unarazén de endeudamiento.

ENDEUDAMIENTO = Pasivo Total = 6.304,61 =
Activo Total 14.944.12

Andlisis:

La razén de endeudamiento nos permite conocer que por cada délar que se tiene en
activos, 42% esta financiado con fondos de terceros y por tanto los accionistas
aportan mayoritariamente al proyecto y le dan mayor solidez. Corresponde a fuentes

externas.

108 Fol|eto de Finanzas

1,15

42%



Cobertura: Se define como la utilidad de operacion entre los intereses a cargo, es
decir se busca determinar cuantas veces se podrian pagar los intereses a cargo de la

empresa con la utilidad de la operacion generada.

COBERTURA = Utilidad de Operaciér = 3.136,25 = $3,85

Intereses a Cargo 815
Analisis.

Por cada dblar de interés a pagar a terceros la empresa genera $3,85 para cubrirlos,

de manera que queda un saldo pararepartir alos accionistas.

I ndices de Actividad

Rotacion del Activos Totales: Lo que muestra esta razon es la utilizacion del activo

fijo para generar ventas, es decir cuantas veces la empresa puede colocar entre sus

clientes un valor igua alainversion realizada®

ROTACION DE ACTIVOSTOTALES = Venta Anual 40.063,00 =
Activos Totales 14.944,12

Andlisis:

Laempresa ha utilizado 2,68 veces sus activos para generar ventas.

Rotacion de Cuentas Por Pagar: Conocido también como periodo de pago a

proveedores. Normalmente es recomendable obtener una relacion lenta de 1-4 veces

al aﬁO 110

109 ARCHING, Cesar , Ratios Financierosy Mateméticas de la Mercadotecnia, pg 11

2,68



ROTACION DE CUENTAS POR PAGAR = Compra Anual = 11.666,03

Cuentas por pagar 972,17

Andlisis:

Este ratio nos permite identificar en cuanto estamos aprovechando €l crédito que nos
otorgan nuestros proveedores, en este caso es alto, 1o cua permite hacer un regjuste

en | as negociaciones de compra alos proveedores.**

E otras palabras es €l tiempo para pagar mis deudas, si dividimos los 360 para 12, me

sale 30 que son los dias de plazo gque existe con proveedores.

I ndices de Rentabilidad

L as razones financieras especificas mas comunes que ayudan a medir |a rentabilidad

o rendimiento son:

Rentabilidad Total: Conocido también como retorno sobre inversion, esta es una de
la més importantes y gerenciales que existe .Muestra la capacidad de generacion de

riqueza a partir de los activos totales.

RENTABILIDAD TOTAL = Utilidad Neta = 3.048,63 = 0,20
Activos Totales 14.902,99

Analisis.
Eslarentabilidad total o global, y expresa la capacidad de la empresa que tiene para

Generar utilidades con sus activos, es decir existe un 20%

U ARCHI NG, Cesar , Ratios Financieros y Mateméticas de la Mercadotecnia,

12,00



Rentabilidad Sobre Capital Social: Esta razén financiera analiza la generacion de
utilidades sobre el patrimonio de los accionistas, sobre € capital contable promedio,

en vez de hacerlo sobre €l total de activos.

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO

Utilidad Neta = 313625 = 036
Totd patrimonio 8.610,20

Andlisis:

Esta razén financiera representa lo que ofrece la empresa a los accionista en este caso
esel 36%.

DUPONT: A todo empresario o0 inversionista la interesa conocer cudl es la
rentabilidad de su empresa, negocio o inversion, y uno de los indicadores financieros

que mejor ayuda en esta tarea, es precisamente el indice Dupont.*?

El indice Dupont sirve en efecto, para determinar que tan rentable ha sido un
proyecto. Es decir este ratio relaciona los indices de gestién y los margenes de
utilidad mostrando lainteraccion de ello en larentabilidad del activo.

Utilidad Neta = Utilidad Neta * Ventas
Activos Totales Ventas Activos Totales
3.16556 = 3.16556 * 38.095,17
14.944 12 38.095,17 14.944 12
0,21 0,08 * 2,55
Andlisis:

Mi empresa genera més utilidad por volumen de ventas que por precio alto.

12 http://www.gerencie.com/para-que-nos-sirve-el-indice-dupont.html
13 ARCHING, Cesar , Ratios Financierosy Mateméticas de la Mercadotecnia, pg 16



