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RESUMEN EJECUTIVO

La tesis esta dividida en seis capitulos, que nos ayudan a establecer claramente
el proceso de expansion de la empresa Carrusel Sport, la misma que se dedica a
la confeccion de prendas de vestir deportivas, especialmente uniformes

deportivos.

En el capitulo uno se pretende ofrecer una informacién de la situacion actual del
sector econémico de pais, tanto a nivel general como del sector textil. Se
encontrara un analisis general de ventajas y desventajas que afectan el entorno
de todos los actores involucrados, es decir, a compradores, vendedores,

proveedores e incluso al mismo Estado.

En el capitulo dos se pretende dar a conocer la situacién actual de la empresa,
tanto a nivel organizacional como de los procesos que se desarrollan en la misma

a fin de cumplir con su proceso productivo.

En el capitulo tres se determinan las alternativas de expansién que mejor se
pueden adaptar a la empresa y se escoge uno de ellas tomando en cuenta los
activos de la empresa, tanto los fijos (maquinaria, local comercial, terreno) como
los llamados activos estratégicos que constituyen las capacidades que poseen las
empresas independientemente de su naturaleza.

Adicionalmente en el capitulo se realiza la investigacion de mercado en la cual se
determina la demanda que existe en el sector de uniformes deportivos asi como la
posibilidad de expandirse hacia la produccion de un nuevo producto “camisetas
promocionales”.

Se puede apreciar los resultados de la investigacion de mercado que se realizo
con el objetivo de conocer los factores importantes para los clientes en cuanto a la

confeccion de uniformes deportivos.

En el capitulo cuatro se realiza la reestructuracion de la empresa y se determina

la nueva estructura organizacional con la que la empresa trabajara para alcanzar



una utilizacion Optima de los recursos econOmicos, materiales y recursos
humanos. Se designan funciones que desempefiaran las personas que se
encuentren en los cargos para lograr que el trabajo en equipo ayude con al
consecucién de los objetivos propuestos por la empresa.

Dentro del capitulo se determinan las estrategias que la empresa utilizara para
alcanzar los objetivos y la forma en que lo lograra.

Ademéas conoceremos la demanda a la cual debe orientarse los esfuerzos de la

empresa.

En el capitulo cinco se evallua financieramente si la puesta en marcha del
proyecto es rentable, se determinan las inversiones que se deberan realizar para
llevar a cabo este proyecto, los ingresos esperados y los costos proyectados para
finalmente saber si invertir en este proyecto es rentable para los socios, para lo
cual se determina el VAN y TIR que nos indica si es beneficioso frente al costo

de oportunidad y a la tasa de descuento determinada.

En el capitulo seis se valida la hipdtesis recordando que el éxito de una
organizacién se encuentra en una buena direccién, ademas se encontraran las

conclusiones y recomendaciones de los autores.



CAPITULO 1
SITUACION ACTUAL

El objetivo de este capitulo es conocer la situacion en la que el pais se encuentra

1.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL MACRO

La economia ecuatoriana en la década de los 90 y principios del milenio tuvo

grandes cambios a nivel social, econdmico y politico:

Dentro de los principales acontecimientos se pueden citar los siguientes:

En 1995 sobresale la guerra con el Peru, que afect6 el gasto fiscal, las tasas de
interés y el tipo de cambio, ademas la crisis eléctrica que comenzé a finales del
mismo afio y que le cost6 al pais $415 millones'; los escandalos de corrupcion,
como el del ex vicepresidente Dahik quién terminé exiliado en Costa Rica, la
eleccion y el derrocamiento del lider populista Abdald Bucaram (1996 y 1997
respectivamente) y el deterioro econémico y politico provocados por la mala

administracion de los gobiernos citados. 2

En 1998 el pais sufrio el impacto negativo de cuatro graves crisis de distinta

naturaleza:

El fendmeno climatico de El Nifio con sus graves dafios en la produccion e
infraestructura, sus efectos y dafios alcanzaron la suma de cuatro mil millones de
dolares entre la destruccion de carreteras, caminos y puentes, asi como dafios a

los cultivos y a la pesca.

El descenso del precio internacional del petroleo,

! Noticias del Ecuador y del mundo Hoy Online. htm
2 www.pnud.org.ec/Publicaciones/Exclusionsocial.html



La suspension del crédito externo a raiz de la crisis asiatica con sus efectos

negativos en la percepcion de los inversionistas sobre las economias emergentes.

La quiebra de varios bancos privados del pais que llevo a la salida masiva de

capitales (a traves de las inversiones off shore).

La crisis financiera comenzo a salirse de control, cuando el 15 de agosto de 1998
el Ministerio de Economia liquid6 el Banco de Préstamos por insolvencia.

En este afio en el pais existian 38 bancos con un patrimonio de $ 1.177 millones;
sus activos eran de $ 9.024 millones vy los pasivos llegaban a $ 7.846 millones.
Un afio mas tarde solo quedaban 28 bancos. Los activos de la banca cayeron a $

4.139 millones, los pasivos, a $ 3.643 millones y el patrimonio, a $505 millones. 3

Por otra parte, el salario real sufri6 una caida del 7,2% como resultado de las

condiciones econémicas citadas®

Adicionalmente la mala administracion de los gobernantes del Estado ecuatoriano
generd una profunda crisis politica que dio como resultado un gran retraso en el
sistema econdmico y social del pais, por lo que se llegd a tener en un lapso de 13
afos (1992 — 2005) 8 presidentes de la Republica.

Estos antecedentes han generado un cambio en los indices macroeconémicos
muy variantes para el pais, los mismos que a continuacién se los va analizar para

un mejor entendimiento y estudio.

3 Noticias del Ecuador y del mundo Hoy Online.htm
4 www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldeosl/ecuadorperspectivas.htm



1.1.1. PERIODO PRE - DOLARIZACION (1997 — 1999)

Las causas anteriormente expuestas han generado una profunda crisis
econdmica dentro del Ecuador, por lo que en 1998 Jamil Mahuad Witt presidente
ecuatoriano decidi6 congelar los fondos depositados en las instituciones
financieras, lo que generd una crisis financiera y posteriormente la dolarizacion
de la economia ecuatoriana; es por esta raz6n que se hace el andlisis de los
indices macroecondémicos en dos partes: una antes de la dolarizacién y la
segunda después de esta, ya que los datos en sucres no se pueden comparar

efectivamente con los datos en délares.

En este contexto la situacion fiscal se deteriord pues la prevision inicial del déficit
de un 2,5% del PIB para el afio 1998 fue imposible mantener frente a los
menores ingresos petroleros y mayores gastos emergentes para enfrentar el
fendémeno climatico El Nifio, por esta razén el PIB que segun Datos oficiales en el
afo 1997 fue de 23.635 millones de ddlares, para el afio 1999 bajé a 16.674
millones de ddlares que en términos porcentuales representa el 30% de

decrecimiento, como se lo puede ver en la tabla 1.1



TABLA 1.1

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS (1997 — 2 003)

INDICADORES MACROECONOMICOS

Exportaciones Total fob (Millones de US$)./2

Deuda Externa Nacional (% del PIB). /3

Tasa Activa de Interés./5

55,71%|-

29,83%

Salario Minimo Vital y Remuneraciones (Promedio Mensual US$)/7

Tasa Pasiva de Interés./5 33,32% |44,6: 48,19% |-19,3¢ 38,85%|-76,1] 9,28%
[Tasa Activa de Interés en dolares/8 14,52%3,9¢ 15,10%1-15,8% 12,71%|-5,11 12,06%
Tasa Pasiva de Interés en délares/8 7,70% |-34,4% 5,05% |0,4C 5,07% |-0,3¢ 5,05%

Fuente: Banco Central Del Ecuador - INEC

/2 Hasta 2000 cifras definitivas, 2001- 2003 provisies.

/3 Acumulado saldos a diciembre de cada afio,

/5 Tasa de Interés a 361 dias 0 méas, promedio paddede bancos privados,
/7 Afio 2002 a septiembre

/8 Ao 2002 a septiembre (referenciales nominales)

Elaborado por: JLOV / KMBV



La tasa de inflacién paso6 de 30.70% en el afio 1997 a 60.70% en 1999, en el
grafico No.1 se puede apreciar un continuo incremento en los precios tanto de

bienes como de servicios.

GRAFICO 1.1

Variacion tasa de inflacion 1997 - 1999
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Fuente: Banco Central del Ecuador — INEC

Elaborado por: JLOV y KMBV

Los salarios y remuneraciones en el periodo 1997 — 1999 pasaron de $152 a
$88. Como podemos ver en el grafico No. 2, hay un decrecimiento en los
valores percibidos por los empleados, sin embargo la tasa de inflacion se
incrementd durante este periodo, lo que significé una pérdida de la capacidad

adquisitiva.
GRAFICO 1.2

Variacion inflacion
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Fuente: Banco Central del Ecuador — INEC

Elaborado por: JLOV y KMBV



1.1.2. PERIODO POST-DOLARIZACION (2000 — 2005)

Para el afio 2000 el Producto Interno Bruto (PIB ) bajé en 4.44% con relacion a
1999 por el cambio de moneda que se dio en este afio; una vez dolarizado el pais
y ya con una moneda fuerte en la economia mundial se consiguié estabilidad en
los precios y un comienzo en la recuperacién de la economia ecuatoriana, sin
embargo al principio de este proceso existié un alto incremento de los precios que
no iban acorde con los ingresos de la poblacion. En el afio 2001 el PIB llega a
21.024 millones de dolares reflejando el inicio de la estabilidad, llegando al 2003 a
un PIB de 26.745 millones de dolares, demostrando un importante crecimiento
para nuestra economia y logrando alcanzar los niveles de produccién del afio

1997, tal como se lo aprecia en la tabla 1.1.

El indice de las exportaciones nos refleja que existié un decrecimiento del 5.05%
entre los afios 2000 y 2001, principalmente porque el nivel de precios de nuestros
productos eran muy altos con relacion a los de la Comunidad Andina (Colombia,
Venezuela, Bolivia, Peru, Ecuador); para el afio 2002 existio un incremento del
7.52% y para el afio 2003 existe nuevamente un decrecimiento del 14.41% debido
al ingreso masivo, principalmente de productos chinos a precios mas bajos que
los producidos en el Ecuador.

Las tasas de inflacibn han experimentado un decrecimiento desde el afio 2000
que se situaban en 96.8% hasta llegar al 2003 con un 7.5% y proyectandose a la
baja, esta tendencia no se da por una total recuperacién de la economia, sino
porque se dio inicio al proceso de dolarizacion y esto genera que no se devalule la

moneda, asi el precio de los productos se mantienen

Las tasas de interés se mantienen a la baja situandose la tasa activa en 12.06%
para el afio 2003, dicha situacién se da porque la inflacion también se encuentra

en decrecimiento y estos indices tienen relacion directa.

El indice de Precios al Consumidor  (IPC) correspondiente al mes de septiembre
del 2005 fue de 103.08. Si se lo compara con el indice del mes anterior (102.42)
la inflacibn mensual es de 0.65%, frente al indice de Septiembre del 2004
(100.19).



El IPC de prendas de vestir y calzado ha decrecido lo que indica que el precio de
estos productos cada vez es menor (tabla 1.2), debido principalmente al ingreso
de ropa vy calzado de bajo precio, que adicionalmente no paga impuestos
convirtiéndola en una buena opcion de compra para los consumidores; mientras

gue el resto de productos en general tienden al alza.

TABLA 1.2

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR ANO 2004

'REGION 'REGION
Cédigo | DIVISIONES {COSTA  iQuito {SIERRA |NACIONAL
VARIACIONES EN LO QUE VA
DEL ANO
0 GENERAL 2,61 249 2,88 2,76
PRENDAS DE VESTIR Y
3 CALZADO -0,3 -352 |-0,88 -0,63

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: JLOV y KMBV

El indice de precios al productor (IPP) tiende al alza como se puede apreciar en
la tabla 1.3, lo que indica que el costo de produccién aumenta continuamente, sin
embargo los precios de venta al publico no siempre se pueden elevar a fin de
conseguir y mantener la ganancia adecuada en funcion de la inversion que se

realiza. La tabla siguiente demuestra su variacion hasta agosto del 2005.



TABLA 1.3

INDICE DE PRECIOS AL PRODUCTOR (IPP)

VARIACION ANUAL

2005

WARIACION ANUAL

P 2256

16,00 o

15,00
1200 .
; 10,73
o 517 7/ ikl
£00 ' \V/
¥ 153

AL
o

Febrero flarz o Abri [ E T Junia Julia Agasto

Fuente: http://www.inec.gov.ec
Elaborado por: JLOV y KMBV

La remuneracién es otro de los problemas que enfrenta el pais, ya que ha pesar
de que ha estado en aumento a partir de la dolarizacion como se puede apreciar
en la tabla 1.1, no cubre el costo de de la canasta basica, ya que los precios no

van de la mano con los ingresos.

El indice de desempleo es de 10.75%, el mismo que no refleja la real situacion
de los ecuatorianos, ya que a pesar de la emigracién que ha existido dicho indice
no ha disminuido, debido principalmente a que las plazas de trabajo que dejaron
los emigrantes han sido ocupadas por los inmigrantes colombianos y peruanos.

1.2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL MESO

Segun los datos proporcionados por La Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador, el sector textil cuenta con varias fortalezas que nos ayudan a ser

competitivos a nivel regional, ventajas que el Ecuador se ha ganado porque la



fabricacion de hilados y tejidos es probablemente una de las areas industriales
mas antiguas y tradicionales en el pais. Inicialmente la industria textil estuvo
dedicada al procesamiento de la lana, cambiando dicha preponderancia hacia
mediados del siglo XX en que la industria del procesamiento y acabado del
algoddn se consolido en el pais. En la actualidad las tendencias internacionales
de consumo de fibras marcan las pautas de consumo de fibras en la industria

textil nacional.

En las décadas previas a la apertura comercial, el Ecuador vivié un largo periodo
bajo el modelo proteccionista que permitido el crecimiento de la produccion de
algodén como materia prima para la industria textil. A fines de la década de los
80, los industriales textiles decidieron crear un organismo llamado CAPEIPI
(Camara de la Pequefia Industria de Pichincha) que se dedique a tecnificar y
mejorar el cultivo del algodén nacional, todo esto justifica que el sector textil

tenga:

* Amplia experiencia

* Buena penetracion en el mercado regional

» Latecnologia utilizada para la produccion es muy buena

* Hay muchos proyectos orientados hacia la renovacion y la expansion

» El sector se ha concentrado mucho en la especializacion de las lineas de

productos

* Existe una alta flexibilidad en lo que tiene que ver con la velocidad de
respuesta y lotes pequefios. Ademas existe una gran variedad de oferta.

« Hay mucha creatividad dentro de la industria
+ El contacto con los clientes es directo

» Se trabaja mucho los acuerdos a largo plazo.

Los principales productos exportados son hilados y tejidos. En el rubro de las

confecciones, Ecuador exporta productos fabricados con fibras de calidad:



10

algoddn, nylon y poliéster. La oferta exportable ecuatoriana incluye: prendas
tejidas, trajes finos, pantalones clasicos y deportivos, jeans, camisas, t-shirts, ropa
para nifios y bebés, prendas de trabajo, uniformes, ropa de dormir, etc. Las
empresas textiles se ubican en las provincias del Pichincha (50%), Tungurahua
(19%), Azuay (17%) y Guayas (10%).

Sin embargo dichas fortalezas se han visto afectadas por la volatilidad de los
precios y por los fendbmenos climaticos (el Nifio) que causaron la caida del precio
del algodon, y la Industria textil opté por importar fibras (algodon) del mercado
internacional a tal punto que en la actualidad, sobre un 90 % del consumo

nacional es algodén importado®.

Otro problema que esta afrontando la industria textil principalmente es el de las
importaciones chinas, las mismas que han crecido en estos uUltimos afios en un
249% Este incremento estd causando graves estragos en la industria nacional
que compite en desigualdad de condiciones contra el pais asiatico, el Sr. Esteban

Pinto, Presidente del Sector Textil de la CAPEIPI afirma lo siguiente:

“Ningun pais puede igualar los costos de produccion que tiene China, un pais en
donde, entre otras ventajas, la energia eléctrica est4 subsidiada por el gobierno y

cuenta con la mano de obra mas barata del mundo.

La industria textil ecuatoriana saca su producto al mercado, sin posibilidad de
acceder a crédito, con un alto costo de la energia eléctrica, sin politicas de apoyo
al desarrollo del sector por parte del Estado y con una mano de obra cada dia
MAas cara y escasa a causa de la migracion. La vulnerabilidad de nuestro mercado
se hace mas grande cuando el incremento de importaciones del pais asiatico esta

directamente vinculado a precios por debajo de los costos de produccion nacional.

® Asociacién de Industriales Textiles del Ecuador AITE
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De acuerdo con la informacién proporcionada por el Banco Central, de un analisis
de 271 subpartidas se comprobdé que en términos de peso (kilos) las
importaciones provenientes de China, crecieron entre el 2001 y el 2003 en un
249.03%, en tanto que las importaciones del resto del mundo en estos mismos
rubros no crecieron mas del 16.22%. Los precios de los productos chinos
crecieron en 1.62% en este periodo, mientras que los productos del resto de
paises se han reducido en un 3.82%. A pesar de los esfuerzos de los otros paises
vendedores por llegar a ser mas competitivos, los precios de los productos chinos

siguen siendo 34% mas baratos.

De acuerdo con la seccién 16 del Protocolo de Adhesion de la Republica China a
la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) cualquier pais que sienta afectado
su mercado por el incremento desmedido de importaciones, puede solicitar el
establecimiento de salvaguardias que le ayuden a proteger el desarrollo de su

industria.

De ahi que el sector textil del Ecuador ha procedido a solicitar al Ministerio de
Comercio Exterior el establecimiento de salvaguardias con el objetivo de disminuir
las ventajas competitivas, que por las condiciones en que se desarrolla, tiene la

industria china frente a la industria nacional.

La solicitud se ha hecho en base al andlisis del sector que demuestran que entre
el 2001 y el 2003 ha reducido su produccion en un 7.94% en lo que tiene que ver

con la gran industria y un 14.12% en la produccion de confecciones.

El empleo también se ha visto afectado, en este mismo periodo, la gran industria
ha reducido en un 15.13% su fuerza laboral, mientras que el sector de la
confeccion lo ha hecho en un 7.54%. El &rea administrativa también se redujo en

un 4.59% y 3.18% respectivamente.
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En cuanto a la reduccién del numero de clientes se comprobd que la Industria
textil ha perdido el 13.42% de sus compradores, mientras que los confeccionistas

ya no cuentan con el 47.66% de sus clientes.

El incremento de importaciones chinas afecta a varios paises, pero especialmente
al Ecuador, en donde la gran industria depende en un 86% del mercado interno,

mientras que el 98% de las confecciones se venden en el pais.”

La confeccion deportiva no ha quedado excluida de estos problemas, ya que
ademas ha tenido que enfrentar el ingreso de uniformes deportivos fabricados en
China, Panama y Peru cuyo costo es la tercera parte del uniforme confeccionado
en Ecuador, por lo que dichos uniformes al ser vendidos generan una alta utilidad

porque su precio de venta es igual al del uniforme confeccionado en nuestro pais.

1.2.1. CAMPO EN QUE SE DESENVUELVE EL SECTOR DE CONFECCIONES
Y PRENDAS DE VESTIR

El sector textil ecuatoriano es muy amplio y el objeto del estudio es determinar
cual es la situaciéon en la que se encuentra el sector de confecciones y prendas de
vestir en la ciudad de Quito, en especial determinar y analizar al sector de

confecciones deportivas.

Se determina que este sector (confecciones deportivas) se encuentra en una
competencia imperfecta, porque comparando las empresas que se dedican a esta
actividad tienen diferentes precios y tecnologias, por este motivo existe mucha
rivalidad entre los competidores del sector, ya que tratan de aprovechar las
economias a escala para reducir sus costos y obtener mejores utilidades.

® www.capeipi.com
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1.2.2. TRATADO DE LIBRE COMERCIO (TLC)

“Desde el punto de vista de los vendedores, las empresas ecuatorianas pasaran
de un mercado interno de 12 millones de personas a un mercado de EE.UU. de

300 millones.

Asimismo, y considerando el poder adquisitivo, ese pais resulta atractivo, pues el
ingreso promedio anual de los estadounidenses se ubica en unos 37 000 ddlares.
Por ultimo, en la ultima década las importaciones de EE.UU. han crecido en 131

por ciento.

Ante ese escenario, Wilson Araque, coordinador de la especializacion de Pymes
de la Universidad Andina, plantea siete recomendaciones:

* Inversién en tecnologia

* Optimizar la capacidad de la produccién instalada
» Aplicar estandares internacionales

* Mejorar la capacitacion y la asistencia técnica

* Promover la asociatividad empresarial

» Capacitar a la mano de obra

Desarrollar planes de comercializacion.

Uno de los aspectos clave de las pymes para ingresar a ese nuevo mercado es
promover la asociatividad, comenta Laura Rojas, ex viceministra de Desarrollo de
Venezuela. Por ello, explica que es determinante la participacion de la pyme en
alianzas o redes, donde se establecen relaciones de largo plazo con otras

firmas.”’

Bajo el contexto del TLC, el comportamiento del consumo estadounidense
demuestra que un 85 por ciento de los bienes que compra esa nacion son bienes
manufacturados. De ese grupo, la demanda se reparte en importaciones de

muebles y accesorios, bebidas y confecciones y accesorios.

" www.elcomercio.com
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Segun Araque, en Ecuador hay pymes dedicadas a esto. Por ejemplo, en el
sector textil hay importantes polos de desarrollo en Pelileo, Ambato, Atuntaqui,

Quito y Cuenca. Si es en cuero, estdn Imbabura, Tungurahua y Chimborazo.

Jorge Garrido, empresario de la madera, sostiene que al empresario le falta méas
preocupacion por la competitividad. “Es indispensable incorporar valor agregado,
mejorar el conocimiento y adentrarse en los cambios que demandan los mercados

internacionales”.

El presidente de la Federacidén Nacional de la Pequefa Industria (Fenapi), Patricio
Egliez, sostiene que el sector de las pymes mira al TLC como una oportunidad y

un desafio.

Es una opcién para incrementar ese pequefio porcentaje de pymes que exporta.
“De las 15 000 pequeiias industrias, solo un siete por ciento exporta su

produccion. Es una cantidad minima”.

En el caso de suscribirse el presente tratado, el sector de las confecciones

deportivas se veria inmerso en dos situaciones.

La primera es en forma negativa porque entrarian productos terminados del
extranjero a menor precio para el cliente con igual o mejor calidad, lo que

representaria grandes perdidas para el sector.

La segunda situacion que se presentaria es mas alentadora, porque se tendra
mayores posibilidades de acceder a mejor maquinaria con costos accesibles, de
igual manera ingresaria materia prima con costos bajos, esta situacion ayudaria a
contrarrestar la anterior situacion, ya que si tenemos materias primas a bajo
costo, con mejor maquinaria, podriamos estar en iguales condiciones con
respecto a las empresas de afuera que oferten sus productos en el Ecuador, es
decir que si se da la incursion del Tratado de Libre Comercio nos ayudaria a
mejora el sector, siempre y cuando las empresas estén dispuestas Yy en
condiciones de invertir, caso contrario el tratado seria negativo para el sector en

general.
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CAPITULO 2
SITUACION ACTUAL MICRO

2.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL MICRO

A través de este capitulo se conocerd la situacion actual de la empresa, sus

procesos, el mercado dentro del cual se desenvuelve.

Carrusel Sport es una empresa dedicada a la confeccién de ropa deportiva bajo
pedido, no posee un organico funcional y todo el proceso de confeccion se lo
realiza bajo la supervision del duefio del negocio. No existe delegacion de
funciones y es su propietaria quien se encarga de todas las actividades dentro de
la empresa, tanto de algunos procesos de la confeccion de las prendas, como del

manejo del dinero.

La estructura que presenta actualmente la empresa es la siguiente:

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL DE “CARRUSEL SPORT ”

GERENTE PROPIETARIO

OPERARIOS OPERARIOS
CONFECCION SERIGRAFIA

Fuente: “Carrusel Sport”

Elaborado por: JLOV y KMBV
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Posee un registro de ingresos y gastos que le permiten hacer un manejo
financiero basico y con base en la experiencia anterior pero que no le ayuda a

establecer costos de produccion exactos.

No puede enfrentar adecuadamente los imprevistos, menos aun la competencia
que existe con la importacion de las camisetas deportivas chinas, panamefias y

peruanas principalmente.

Como aspecto positivo podemos citar que la empresa se encuentra enmarcada
dentro una actividad artesanal, la misma que segun la codificacion de la Ley del
Artesano se considera como la actividad practicada manualmente para la
transformacién de la materia prima destinada a la produccién de bienes y
servicios, con o sin auxilio de maquinas, equipos o herramientas, ademas cumple

con el articulo 2, en el que indica lo siguiente:
Art. 2.- Para los efectos de esta ley, se definen los siguientes términos:

b) Artesano: Al trabajador manual, maestro de taller o artesano autbnomo que,
debidamente calificado por la Junta Nacional de Defensa del Artesano y
registrado en el Ministerio del Trabajo y Recursos Humanos, desarrolle su
actividad y trabajo personalmente y hubiere invertido en su taller, en implementos
de trabajo, maquinarias y materias primas, una cantidad no superior al veinticinco
por ciento (25%) del capital fijado para la pequefia industria. Igualmente se
considera como artesano al trabajador manual aunque no haya invertido cantidad

alguna en implementos de trabajo o carezca de operarios;

c) Maestro de Taller: Es la persona mayor de edad que, a través de los colegios
técnicos de ensefianza artesanal, establecimientos o centros de formacion
artesanal y organizaciones gremiales legalmente constituidas, ha obtenido tal
titulo otorgado por la Junta Nacional de Defensa del Artesano y refrendado por los

Ministerios de Educaciéon y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos;

d) Operario: Es la persona que sin dominar de manera total los conocimientos
tedricos y practicos de un arte u oficio y habiendo dejado de ser aprendiz,
contribuye a la elaboraciéon de obras de artesania o la prestacion de servicios,

bajo la direccién de un maestro de taller;
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e) Aprendiz: Es la persona que ingresa a un taller artesanal o 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 con lo dispuesto en el Cadigo del Trabajo; v,

f) Taller Artesanal: Es el local o establecimiento en el cual el artesano ejerce

habitualmente su profesién, arte u oficio y cumple con los siguientes requisitos:
1. Que la actividad sea eminentemente artesanal;

2. Que el numero de operarios no sea mayor de quince y el de aprendices

mayor de cinco;
3. Que el capital invertido no sobrepase el monto establecido en esta Ley;

4. Que la Direccion y responsabilidad del taller estén a cargo del maestro de

taller; y,

5. Que el taller se encuentre debidamente calificado por la Junta Nacional de

Defensa del Artesano,

Los artesanos calificados por la Junta Nacional de Defensa del Artesano, asi
como las sociedades de talleres artesanales que, para lograr mejores
rendimientos econdmicos por sus productos, deban comercializarlos en un local
independiente de su taller, seran considerados como una sola unidad para gozar

de los beneficios que otorga esta Ley.

Ademas, amparados en el articulo 16 de la ley en mencién, la empresa esta
exenta del pago de beneficios adicionales al sueldo de los operarios lo que le

permite, de alguna manera, bajar sus costos operativos

Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Ley no estdn sujetos a las

obligaciones impuestas a los patronos en general por la actual legislacion.

Sin embargo, los artesanos jefes de taller estan sometidos con respecto a sus
operarios, a las disposiciones sobre el salario minimo y a pagar las

indemnizaciones legales en los casos de despido intempestivo.

También gozaran los operarios del derecho de vacaciones y jornada méaxima de

trabajo de conformidad con el Codigo del Trabajo.
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Con los fondos determinados en esta Ley y con los fondos que en lo sucesivo se
asignaran, se atenderda por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a las

indemnizaciones de accidentes de trabajo y a los otros derechos de los operarios.

De acuerdo al Eco. Alberto Gonzalez (Asesor de la Junta de Defensa del
Artesano) esta ley tiene como objeto la permanencia de este sector vulnerable y
con pPOCOoS recursos, por esta razon el articulo 16 no indica el pago de beneficios
adicionales (décimo tercero, décimos cuarto) a los que si tienen derecho los
trabajadores de otros sectores econdmicos, considerando que el capital de un

artesano es bajo.

Ademas el Estado ayudara e incentivara a este sector segun lo indica el articulo

17 el mismo que menciona lo siguiente:
Art. 17.- El Estado prestara a los artesanos eficiente ayuda econémica mediante:

La exoneracion de los impuestos a la renta del capital con el concurso del trabajo
y adicionales de dicho impuesto, del impuesto a los capitales en giro y del

impuesto al valor agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos;

La importacion en los términos mas favorables que establezca la correspondiente
Ley, de los materiales e implementos de trabajo de los artesanos, salvo los de
lujo;

La exoneracion del impuesto a las exportaciones de articulos de producciéon

artesanal;

La concesion de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales a través
del Banco Nacional de Fomento y de la banca privada, para cuyos efectos la

Junta Monetaria dictara la regulacion correspondiente.

Los montos de los créditos se fijaran considerando especialmente la actividad

artesanal y el nUmero de operarios que tenga a su cargo el taller;

La compra de articulos de artesania para las instituciones oficiales y otros
organismos publicos. Exceptuase el caso en que el Estado o las Instituciones de
Derecho Publico sean productores de estos articulos.

Los artesanos continuaran gozando de las demas exoneraciones contempladas

en el articulo 9 de la Ley de Fomento Artesanal, en cuanto mas les beneficie.
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Art. 18.- Declarese obligatoria la afiliacion del trabajador artesano al Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social.

Art. 19.- El seguro Social para el artesano comprende:
» El seguro de Enfermedad y Maternidad.
» Elseguro de Invalides, Vejez y Muerte; y

« El seguro de Accidentes del Trabajo y Enfermedades Profesionales que

protegerd a artesanosy a sus operarios y aprendices.

Art. 20.- Las prestaciones de estos seguros seran las mismas que otorgue el

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a sus actuales afiliados.
Art. 21.- Son fondos del seguro del artesano:
a) El aporte personal del ocho por ciento de la renta liquida de cada artesano.

La recaudacion de este aporte se realizara de acuerdo con el Reglamento que, al

efecto, dicte el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social;

b) El aporte estatal del trece por ciento de la renta liquida del artesano, que se
computarq y pagard anualmente con cargo a la partida del Presupuesto del

Estado, que se creara para el efecto; vy,

Las primas del Seguro de Accidentes del Trabajo y Enfermedades Profesionales
que seran pagadas por el Estado y que se fijaran por el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, de acuerdo con el dictamen de su Departamento Matematico
Actuarial, a base de tarifas que cubran las prestaciones, los capitales constitutivos
de las rentas liquidas y los gastos administrativos. Las primas se fijaran en
proporcion al monto de los sueldos y salarios, a los riesgos inherentes a la

artesania y a la actividad peculiar del trabajador.
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2.2. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

El analisis tiene la finalidad de conocer profundamente la situacion actual de
Carrusel Sport en el ambito estructural, organizacional y de procesos. La
herramienta que se utilizar4 para el analisis sera la cadena de valor de Michael
Porter, se determinara el estado actual de la empresa a través de la disgregacion
de los diferentes procesos y actividades que desempefia, como el disefio,
produccion, entrega; cada una de estas puede contribuir a la posiciébn de costo

relativo y crear una base para la diferenciacion.

Existen actividades primarias y de apoyo:

2.2.1. ACTIVIDADES PRIMARIAS

“Hay cinco categorias genéricas de actividades primarias relacionadas con la
competencia en cualquier industria, como se muestra en la figura A. En estas
actividades encontramos: logistica interna, operaciones, logistica externa,

mercadotecnia — ventas y servicio”.?

GRAFICO 2.1 CADENA DE VALOR

i
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \

| |
ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANDS
ACTIVIDADES | |

DE APOYO

|
|
|
| | |
DESARROLLO TECNOLOGICO |
I | |
]

|

|

| !
ABASTECIMIENTO
3 |

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MERCADOTECNIA SERVICIO
INTERMA EXTERNA Y ¥YENTAS

! — s

= —
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: www.monografias.com

Elaborado por: JLOV y KMBV

8 www.monografias.com/trabajos11/travent
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Cada categoria es divisible en varias actividades distintas que dependen del

sector industrial en particular y de la estrategia de la empresa.

2.2.1.1.Logistica Interna.

“Son las actividades asociadas con recibo, almacenamiento de insumos y de

productos, el manejo y almacenamiento de materiales, control de inventarios,

programacioén de vehiculos y retorno a los proveedores”.’

Carrusel Sport mantiene en stock tanto insumos como productos terminados,
éstos ultimos son almacenados hasta la entrega a los clientes. Dentro de los
principales problemas tenemos los siguientes:

Se realizan adquisiciones de insumos sin el control debido del estado de los

mismos.

No existe un sistema de almacenamiento y control de inventarios.

No existe un sistema de clasificacion de productos terminados ni de materia prima
No hay un sistema adecuado de manejo de sobrantes de materia prima.

Todos estos materiales e insumos mal embodegas, sobrantes y no revisados

estan generando un costo alto para la empresa.

2.2.1.2.0peraciones

“Son actividades asociadas con la transformacién de insumos en la forma final

del producto, como maquinado, empaque, ensamble, mantenimiento del equipo,

pruebas, impresién u operacién de instalacién.”°

Carrusel Sport confecciona los uniformes deportivos mediante el uso de dos tipos

de procesos:
Confeccién tradicional del producto; y

La confeccion del producto utilizando la tecnologia de sublimacion.

° www.monografias.com/trabajos11/travent
10 www.monografias.com/trabajos11/travent



El proceso de la confeccion tradicional es el siguiente:

PROCESO DE CONFECCION TRADICIONAL

Orden
de
trabajo

A 4

Disefio
- corte

Confeccion

Control de

™ calidad

Disefio

> de

apliques

A 4

Doblado y
control de
calidad

Fuente: “Carrusel Sport”

Elaborado por: JLOV y KMBV

1. Orden de trabajo
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Consiste en que el cliente elige el modelo del producto a confeccionar, en dicha

orden se establecen: caracteristicas para la produccion, formas de pago de las

prendas confeccionadas y de entrega.

2. Disefio — corte

En esta etapa se realiza el disefio del producto, es decir se hace un molde en

papel, el mismo que sirve para trazar el disefio sobre la tela y después se procede

a cortarla.

El corte de la tela se lo hace con el uso de una méquina cortadora que permite

optimizar el tiempo, ya que se pueden cortar varias capas de tela a la vez.

N\

MAQUINA CORTADORA
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En la imagen se puede observar que la tela se encuentra trazada para poder

efectuar el corte con mejor precision.

FOTOGRAFIA DE CAMISETA CORTADA

3. Confeccidon

Se cose la tela de acuerdo al modelo pedido por el cliente. Para realizar este
proceso se utilizan varias maquinas como: recta, overlock, recubridora y

elasticadora.



MA

3 £~

QUINA OVERLOCK (3 HILOS)
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MAQUINA OVERLOCK (5 HILOS)

M |
i
l

4. Control de calidad

Una vez confeccionado el producto, tanto la camiseta como la pantaloneta, se
procede a planchar las prendas para quitar las arrugas de la tela que se forman
mientras se cose, ademas se cortan los excedentes de tela y de hilos, a la vez
que se realiza el control de calidad del producto a fin de corregir los errores o de

sustituir las prendas mal elaboradas.
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PLANCHA

PRENDA CON HILOS

5. Disefio de apliques

Consideramos como apliques a los estampados y al bordado, es decir en esta
etapa se estampan numeros, leyendas, nombre de los jugadores. Se bordan los

sellos de los equipos y logotipos solicitados por los clientes.
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Para realizar los bordados se disefian los sellos y logotipos en programas

especiales de computacion para maquinas bordadoras.

Para realizar los estampados se disefia el dibujo en programas de computacion y
de acuerdo a la complejidad de los mismos se lo adhiere a una malla especial,
se recubre el dibujo con pintura para tela y se lo coloca en una plancha para que

seque la pintura y asi obtener el producto terminado.

RECUBRIMIENTO DE SELLO

— /(N




6. Doblado y control de calidad

El producto terminado entra a una fase de control de calidad, en el que se revisa

gue no existan fallas y que tenga todas las caracteristicas solicitadas por el

cliente. Después de efectuada la revision se procede a doblar y empacar.

CAMISETA TERMINADA

El proceso de sublimacion es el siguiente:

PROCESO DE CONFECCION CON SUBLIMACION

Orden de
trabajo

Corte

A

Disefio y
elaboracion
sublimado

A 4

Confeccién

A 4

Doblado y
Control de
Calidad

1. Orden de trabajo

Consiste en que el cliente elige el modelo del producto a confeccionar, en dicha
orden se establecen: caracteristicas para la produccion, formas de pago y de

entrega.

2. Corte de la tela

En esta etapa se utilizan los moldes existentes para camisetas sencillas se traza
el disefio en la tela y se procede a cortar la tela de igual forma que en el proceso

anterior.
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3. Disefio y elaboracién del sublimado

Para realizar el disefio del sublimado se utiliza programas de computacion, y el
disefio se lo imprime en hojas de papel que se estampan utilizando el calor de
una maquina sublimadora, la misma que hace que el disefio del dibujo se adhiera

en forma total a la tela.

MAQUINA SUBLIMADORA Y PAPELES

4. Confecciéon

Se cose la tela sublimada utilizando el mismo proceso anterior.
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5. Doblado y control de calidad

Una vez realizado el producto, tanto la camiseta como la pantaloneta se procede
a cortar los excedentes de tela y de hilos y a la vez se realiza el control de calidad
del producto a fin de corregir los errores o de sustituir las prendas mal elaboradas.
Se revisa que tenga todas las caracteristicas solicitadas por el cliente y después

de efectuada la revision se procede a doblar y empacar.

UNIFORME SUBLIMADO CAMISETA SUBLIMADA

2.2.1.3.Logistica Externa

Son las actividades asociadas con la recopilacion, almacenamiento y distribucion
fisica del producto a los compradores, como almacenes de materias terminadas,
manejo de materiales, operaciéon de vehiculos de entrega, procesamiento de

pedidos y programacion.

En Carrusel Sport la logistica externa es utilizada a nivel de almacenamiento de
productos terminados pero no es manejada adecuadamente principalmente
porque no existe una correcta distribucion de los espacios disponibles en

bodegas.
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2.2.1.4.Mercadotecnia y Ventas.

Son actividades asociadas con proporcionar un medio por el cual los compradores
pueden comprar el producto e inducirlos a hacerlo, como publicidad, promocion,

fuerza de ventas, cuotas, selecciones del canal, relaciones del canal y precio.

No se ha establecido una politica de mercadotecnia para promocionar a la
empresa y sus productos. Se maneja la publicidad de boca a boca entre amigos,

adicionalmente la empresa se encuentra en un sector tradicionalmente deportivo.

2.2.1.5.Servicio

“Son actividades asociadas con la prestacion de servicios para realizar o
mantener el valor del producto, como la instalacién, reparacién entrenamiento,

repuestos y ajuste del producto”.**

El servicio que Carrusel Sport brinda a sus clientes es el ajuste del producto, asi

tenemos:

Si el cliente necesita que se estampe o borde algun disefio adicional posterior a la
entrega del producto.

La confeccion de uniformes adicionales.

Reducir o aumentar el tamafio de alguna prenda.

2.2.2. ACTIVIDADES DE APOYO

Las actividades de valor de apoyo implicadas en la competencia en cualquier

sector industrial pueden dividirse en cuatro categorias genéricas.

2.2.2.1.Abastecimiento

El abastecimiento se refiere a la funcion de comprar insumos usados en la cadena
de valor de la empresa, no a los insumos comprados en si. Los insumos
comprados incluyen materias primas, provisiones y otros articulos de consumo,

asi como los activos como maquinaria, equipo de laboratorio, equipo de oficina y

1 \www.monografias.com/trabajos11/travent
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edificios. Aunque los insumos comprados se asocian comunmente con las
actividades primarias, estan presentes en cada actividad de valor, incluyendo las

actividades de apoyo.™?

La empresa no compra insumos en grandes cantidades, ya que no posee
recursos financieros para mantener en stock ninguna clase de material que no se

vaya a utilizar de inmediato.

2.2.2.2.Desarrollo de Tecnologia

“Cada actividad de valor representa tecnologia, sea conocimiento,
procedimientos, o la tecnologia dentro del equipo de proceso. El desarrollo de la
tecnologia consiste en un rango de actividades que pueden ser agrupadas de
manera general en esfuerzos por mejorar el producto y el proceso, ademas se
puede apoyar a muchas de las diferentes tecnologias encontradas en las

actividades de valor.”?

Por la naturaleza de la empresa el desarrollo tecnolégico se lo emplea
Unicamente dentro del proceso de produccién de las camisetas, ya que aplicamos
el conocimiento para la elaboracion de los disefios que se estampan en el
producto. Por los bajos recursos econdmicos de la empresa ésta se ve obligada a
depender de la maquinaria que poseen otras empresas para realizar el proceso

de sublimacion.

2.2.2.3.Administracion de Recursos Humanos.

“La administracion de recursos humanos consiste de las actividades implicadas
en la busqueda, contratacion, entrenamiento, desarrollo y compensaciones de
todos tipos del personal. Respalda tanto a las actividades primarias como a las de
apoyo y a la cadena de valor completa. La dispersion de estas actividades puede

llevar a politicas inconsistentes.”*

Al ser Carrusel Sport una microempresa el numero de empleados es reducido, no

existe un proceso de seleccion de personal. No se capacita al personal por

2 \yww.monografias.com/trabajos11/travent
'3 \wwww.monografias.com/trabajos11/travent
1 www.monografias.com/administracién_y_finanzas/rsasi humanos
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considerar un costo excesivo. Las compensaciones otorgadas a los empleados

se dan bajo criterio del propietario por una evaluacién subjetiva del empleador.

2.2.2.4.Infraestructura de la Empresa.

“La infraestructura de la empresa comprende varios ejes, incluyendo la
administracion general, planeacion, finanzas, contabilidad, asuntos legales
gubernamentales y administracién de calidad. La infraestructura, a diferencia de
las otras actividades, apoya normalmente a la cadena completa y no a actividades

individuales.”™®

Carrusel Sport es una empresa que no posee una estructura organizacional
formal, donde las funciones y responsabilidades no se encuentran delegadas

adecuadamente a otros miembros de la organizacion.

Las actividades de la empresa no son resultado de una planeacidon estratégica
orientada hacia un objetivo sino son producto de la cotidianidad y del empirismo

de la propietaria del negocio.

Los recursos financieros de la empresa se los manejan en forma empirica, no
tiene un sistema de costos que le ayude a tomar en cuenta todos los costos y
gastos en los que incurre dentro de la produccion. Adicionalmente se puede
mencionar que siendo un negocio no obligado a llevar contabilidad, la empresa

solo maneja un libro de ingresos y egresos.

Los resultados de este analisis nos indica que la empresa no tiene métodos y
procesos bien establecidos, en cuanto a produccién y a infraestructura
organizacional, tiene falencias y es necesario realizar una reestructuracion para

poder determinar procesos definidos para llegar a obtener beneficios.

El analisis se lo realiz6 por medio de la observacion ya que la empresa no posee

informacion documentada de los procesos descritos.

15 \www.monografias.com/administracién_y_finanzaséestructura_empresa



2.3. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

AMENAZA DE NUEVOS PARTICIPANTES

Las barreras de entrada de los nuevos participantes es baja, ya que:
La industria no trabaja con economias de escala

Los niveles de diferenciacion del producto son bajos.

El capital que se utiliza tanto para la instalacién del negocio como para el giro
(dinero para gastos) del mismo no es muy alto, por lo que constituye una
barrera media.

Los canales de distribucion
encuentran saturados

no representan una amenaza ya que no se

Las politicas de gobierno, no representan un obstaculo ya que el sector no es
sensible dentro de la economia nacional.

La ventaja de costes independientes de escala, supone tener un alto capital
para inversion en mercaderia, por lo que constituye una barrera alta.

La respuesta de los competidores en el sector no es una barrera alta ya que no
existe ningun tipo de estrategia que utilicen para sacar al nuevo participante.

34

PODER DE NEGOCIACION DE

PROVEEDORES

Existen pocas empresas proveedoras de telas y de
pinturas, que son los insumos principales dentro del
proceso de confeccion por tal razén son ellos quienes
establecen los precios, calidad y formas de pago del
producto.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

La rivalidad que existe entre competidores es alta y negativa, la estrategia que
han tomado es la de bajar los precios y asi han bajado los méargenes de
beneficio en forma irrazonable, generado inestabilidad en la industria.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS
COMPRADORES

Los compradores tienen un amplio mercado donde
pueden escoger los productos deseados, se
mantienen dentro de un promedio, el cual no es muy
amplio (entre 8 y 12 ddlares, dependiendo de los

materiales y acabados).

Fuente: “Carrusel Sport”

Elaborado por: JLOV y KMBV

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

No existen productos sustitutos para los uniformes
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2.3.1. AMENAZA DE NUEVOS PARTICIPANTES

A través del analisis se determin6 que las barreras de entradas no son lo
suficientemente altas, razén por la cual se puede invertir en este negocio

facilmente llegando a constituirse en un mercado con mucha competencia directa.

2.3.2. PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Los compradores no han podido negociar los precios de sus insumos ya que
ningun negocio del sector de San Blas tiene suficientes recursos econdémicos para
poder comprar los insumos en grandes cantidades, a pesar de que son varias las
empresas que venden dichos insumos, existe desorganizacion del sector para

presionar sobre los precios.

Dentro de los principales insumos que se requieren para la confeccion de

uniformes deportivos tenemos: telas, hilos, pintura para el estampado.

En el siguiente cuadro encontraremos los proveedores de los insumos y

materiales:
TELAS PINTURA
Politex Asociacion de

Serigrafia

Unitex Santiago Screen
Texpac
Textiles Padilla
Ditex
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2.3.3. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

Debido a que las barreras de entrada son bajas, el nUmero de negocios de este
tipo han aumentado significativamente, y se ha utilizando al precio como factor
determinante para alcanzar posicionamiento entre los demandantes, viéndose los
oferentes forzados a bajar los precios para mantenerse en el mercado, con

margenes de utilidad minimos que apenas les permite cubrir los costos.

Dentro de los principales competidores citaremos a aquellos que se destacan
dentro de cada estrategia genérica, denominada asi porque la empresa escoge la
estrategia que mas le convenga de acuerdo a su capacidad operativa y a los
recursos con los que cuenta, adicionalmente permite enfocarse a un segmento
dentro del mercado para posicionarse como lider en costos, en servicio 0 en
producto. Se establecié un puntaje de 1 a 10 para ubicar a las empresas dentro
del sector, adjudicando el 10 como el puntaje que se otorga a la empresa que de
acuerdo al criterio de la competencia esta posicionada como lider en cada

estrategia, y bajando el puntaje mientras mas alejado se encuentra de la cabeza.

CUADRO 2.1

ESTRATEGIAS GENERICAS

Lider en costos Lider en producto Lider en servicios
Condeport 10 Carrusel Sport 10 Diportti 10
Sportway 9 Diportti 9 Carens 9
Carens 8 Carens 8 Carrusel Sport 8
Diportti 7 Condeport 7 Sportway 7
Carrusel Sport 6 Sportway 6 Condeport 6

Elaborado: JLOV / KMBV
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Dentro del sector de confecciones deportivas Carrusel Sport se encuentra
posicionada como lider en producto, lo que indica que la calidad de la confeccion
gue ofrece la empresa se destaca ante las demas, sin embargo el manejo de los
costos no es bueno lo que repercute en la elevacién de los precios de venta al
publico con respecto a los de las otras empresas. Hay que mencionar que esta

diferencia en precios no es muy amplia debido a que la competencia es fuerte.

Carrusel Sport, tiene una competencia directa dentro del mismo sector
principalmente con Condeport y Diportti, debido a que la primera empresa tiene la
ventaja de ofrecer productos con bajos costos lo que le significa mayores ingresos
o la posibilidad de bajar los precios, sin embargo sus productos finales no son de
buena calidad; Diportti maneja un buen servicio de entrega del producto, la mejor
atencion al cliente con respecto a las empresa del sector, lo que es una ventaja

para la empresa, pero sus costos de produccién son altos.

2.3.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

La mayoria de clientes son presidentes de equipos barriales o de equipos de
empresas que juegan en campeonatos internos, no estan organizados y no

pueden presionar sobre los precios.

Demandan en general: uniformes bien confeccionados, con telas de buena

calidad, con modelos actuales y entregados en el tiempo acordado.

Adicionalmente, los clientes pueden llegar a constituirse en nuestros
competidores, ya que el mercado no presenta mayores barreras y el proceso de
produccion no demanda de maquinaria de alta tecnologia ni de procesos

complicados.

2.3.5. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

No existen productos sustitutos, ya que si el cliente requiere de un uniforme
deportivo, no lo va a poder sustituir con otro producto. Es decir que no existe

competencia.
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2.4. ANALISIS FODA

La matriz FODA es una herramienta que facilita el analisis de la organizacion
describiendo el interior y el exterior de la empresa, es decir, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa a fin de establecer las

estrategias mas adecuadas para lograr la expansion deseada.

Utilizando las matrices de impacto internas y externas, se detallan las
caracteristicas de la empresa y asi se puede establecer un puntaje para cada

una, el mismo que sera:

5-—alta
3 — media
1 - baja
TABLA 2.1
MATRIZ DE IMPACTO INTERNA
FACTORES FORTALEZAS | DEBILIDADES
A (M B |A |M B
Experiencia 5
Calidad en la confeccion 3

Inadecuado manejo de inventarios

Falta de delegacién de actividades

Costos altos 3
Estabilidad del personal en los puestos 3

Deficiente control del efectivo 3
Falta de capacitacion al personal 5
Falta de levantamiento de procesos 3
Alto porcentaje de prendas dafiadas 5
Desorga_lflizacién en el proceso de 3
confeccion

Maquinaria antigua 3

Fuente: Carrusel Sport

Elaborado por: JLOV y KMBV
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Dentro de las fortalezas de Carrusel Sport estan la experiencia y la calidad, las
mismas que son apreciadas por los clientes. Las debilidades han generado
incremento de los costos como el inadecuado manejo de inventarios,

desorganizacion en el proceso de confeccion y deficiente control del efectivo.

TABLA 2.2

MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA

OPORTUNIDAD | AMENAZA

FACTORES

A M B A M B
Tiene prestigio en el sector 5
Buena ubicacion geografica 3
Ingreso al pais de mercaderia de 5
contrabando
Alto costo de la maquinaria 5

Inexistencia de politicas de Estado que
fomenten el crecimiento de 5
microempresas

Exceso de oferentes 3

No hay organizacion entre los
confeccionistas de uniformes deportivos

Elaborado por: JLOV y KMBV

Carrusel Sport se encuentra ubicado en un sector geografico conocido por la
variedad de oferentes de uniformes deportivos, ademas por su larga trayectoria

en el mercado tiene prestigio.



TABLA 2.3

HOJA DE TRABAJO FODA

OPORTUNIDADES

Tiene prestigio en el sector

Se encuentra ubicada en un sector
donde se concentran los almacenes
de confecciones deportivas

Ser lider en producto.

FORTALEZAS

Carrusel Sport tiene varios afios de
experiencia en la confeccion

La calidad de las confeccion prendas
es buena

El personal tiene estabilidad en sus
puestos de trabajo

Elaborado por: JLOV y KMBV

AMENAZAS

Ingreso de mercaderia de
contrabando (sin pagar aranceles)

Alto costo de la maquinaria

Inexistencia de politicas de Estado
gue fomenten el crecimiento de las
microempresas

Exceso de oferentes

No hay organizacibn entre los
confeccionistas de uniformes
deportivos

DEBILIDADES

Inadecuado manejo de inventarios
Falta de delegacién de actividades
Falta de capacitacion al personal
Alto porcentaje de prendas dafiadas
Costos elevados

Deficiente control del efectivo

Falta de levantamiento de procesos

Desorganizaciéon en el proceso de
confeccion

Maquinaria antigua

40
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Las fortalezas y oportunidades que tiene Carrusel Sport tales como:

Tener un gran prestigio en el sector
e Tener una excelente imagen y gran posicionamiento en el cliente

» Estar ubicado en un sector geografico muy conocido por los demandantes

y de gran afluencia por todas las personas en general

» Ser lider en producto, es decir, dar un producto de calidad que es lo que

buscan un alto porcentaje de clientes,
* Afos de experiencia dentro del mercado (aproximadamente 13 afos),

 Buen ambiente de trabajo lo que les permite a los empleados desempefiar

bien sus funciones

A pesar de todas las ventajas que tiene estas no son lo suficientemente eficaces
para sobresalir dentro de un mercado muy competitivo, porque también se tiene

desventajas como:
» Altos costos de las maquinarias
» Competencia que se provee de mercaderia sin pagar aranceles

e Gran numero de competidores

Ademas de un ambito interno negativo por:
* Mal manejo de inventarios
* Inexistente organizacion administrativa

* No poder acceder a una maquinaria moderna que facilite y agilite el trabajo

Estos son factores determinantes para que la empresa no se desarrolle y no
pueda deducir las desventajas que tienen un peso mayor sobre las ventajas, por
lo que es necesario reestructurar la organizacion, y buscar la alternativa de

expansion mas adecuada.
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CAPITULO 3
ALTERNATIVAS DE EXPANSION Y ESTUDIO DE
MERCADO

3.1. ALTERNATIVAS DE EXPANSION

Siendo el objetivo de este proyecto el establecer los mecanismos idoneos para la
correcta aplicabilidad de los medios de gestion mas adecuados en funcion de su
permanencia y crecimiento en el mercado, y determinando que la competitividad
es la capacidad de una organizaciéon publica o privada, lucrativa o no, de
mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar,
sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconomico, se va
a establecer algunas alternativas de expansion, a fin de determinar la mas idénea

para Carrusel Sport.

3.1.1. CRECIMIENTO MEDIANTE LA ADQUISICION DE EMPRESAS

Esta estrategia consiste en adquirir unidades productivas con los excedentes de
dinero que las empresas poseen y que no desean utilizar en: pagos de préstamos
(ya que sacrificarian una fuente de fondos con ventajas fiscales), ni rescatar
acciones de la propia empresa porque es dar marcha atras (en el caso de

sociedades anGnimas o compaiiias limitadas).

Carrusel Sport es una empresa que no posee excedentes de dinero, motivo por el

cual esta opcidon no es adecuada para la expansion.

Sin embargo, la obtencién de un préstamo al sector financiero a fin de adquirir
una empresa es una decisién que debe ser estudiada, para lo cual de acuerdo al
libro “Estrategias de crecimiento” de Harvard Business Review es conveniente
tomar en cuenta que existen varias preguntas que se deben realizar para lograr

que la diversificacion tenga mayor probabilidad de éxito.

A continuacion se detallan las preguntas requeridas:



43

1. ¢Qué es lo que nuestra empresa puede hacer mejor que cualquiera de sus

competidores en su mercado actual?

Antes de una diversificacion los directivos necesitan pensar, no en lo que su
empresa hace mejor, sino en lo que hace mejor que sus competidores. En un
cierto sentido, enumerar cada uno de los activos estratégicos es un modo de
definicion de la empresa orientado al mercado. En otras palabras, la decision de
diversificar la empresa no se toma a partir de una definicion vaga y genérica del
negocio, tal como “Nuestro negocios es el entretenimiento”, mas bien se toma
basandose en una identificacion realista de los activos estratégicos, cOmo y
donde se pueden hacer mejor uso de ellos. “Nuestro excelente sistema de

distribucion puede mejorar radicalmente el rendimiento de la empresa adquirida”

Los activos estratégicos son capacidades o técnicas que posee la empresa y que
no necesariamente se encuentran relacionados con sus activos fijos, estan dados
por las estrategias en las cuales la organizacién puede trabajar 6ptimamente, por
ejemplo tener una excelente distribucion de productos aunque su rama sea la

produccién de bebidas gaseosas.

2. ¢ Podemos igualar o superar a los competidores en su propio terreno?

Las empresas que estan pensando en diversificarse necesitan responder a otro
par de cuestiones. Si carecemos de uno o més factores fundamentales para el
exito en el nuevo mercado, podemos adquirirlos, desarrollarlos o incluso, hacerlos
innecesarios cambiando las reglas competitivas del sector? ¢Podemos hacerlo a

un costo razonable?

La empresa debe conseguir los activos de una manera o de otra, sino, el intento
de introducirse en un nuevo mercado probablemente puede traer graves

consecuencias negativas.

3. ¢La diversificacion puede desgajar un grupo de activos estratégicos que es

necesario mantener unidos?
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Se debe plantear si los activos estratégicos que intentan exportar son realmente
transferibles al nuevo sector. Demasiadas empresas cometen el error de suponer
gue pueden desgajar grupos de capacidades o técnicas que, en realidad, sélo
funcionan bien porque estan unidas y se refuerzan entre si en un ambito
competitivo muy concreto de la empresa. Una equivocacion asi puede condenar

al fracaso un intento de diversificacion.

4. ¢Seremos simplemente una empresa mas del nuevo mercado o saldremos

como ganadores?

Aunque la empresa se lance al nuevo mercado con todos los conocimientos
necesarios, conjuntados en la combinacion adecuada, es posible que no consiga
una posicion firme. La razon: para obtener una ventaja duradera las empresas
que se diversifican necesitan crear algo Unico. La ventaja competitiva de la
empresa durara muy poco y la diversificacion fracasara, si los competidores del
nuevo mercado son capaces de imitar esas mismas acciones con rapidez y a bajo
precio, adquirir en el mercado libre los activos estratégicos necesarios, 0
encontrar un sustituto eficaz para ellos. Es decir que no tiene sentido apresurase
a entrar en un nuevo mercado, a no ser que la empresa tenga los medios para

ganar a los actuales competidores en su propio terreno.

5. ¢COmo se puede saber si los activos estratégicos de la empresa tienen una
probabilidad alta de catapultarla hacia el liderazgo del mercado? Puede servir de

ayuda una prueba decisiva en tres fases.

En primer lugar, la direccion debe analizar si los activos estratégicos que intenta

introducir en el nuevo mercado son poco comunes.

En segundo lugar, la direccibn deberia preguntarse si se pueden imitar esos

activos estratégicos.

En tercer lugar, la direccidbn debe preguntase si los activos estratégicos que
planea exportar puede ser sustituidos. Incluso en el caso de que los
competidores no pueden imitar un activo estratégico, pueden ser capaces de

crear algo lo suficientemente parecido como para que no haga falta copiarlo.

6. ¢Qué es lo que la empresa puede aprender con la diversificacion, y esta lo

suficientemente bien organizada como para aprenderlo?
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A menudo, las empresas pueden utilizar lo que han aprendido en una accion de
diversificacion para entrar en un tercer mercado de un modo mas rapido y barato.
La direccion también debe pensar en si la accion diversificadora le va a permitir

adquirir conocimientos que luego podré aplicar en la empresa matriz.

3.1.2. INNOVACION DEL VALOR

La innovacion del valor consiste en no tomar como referencia para la estrategia a
los rivales sino en buscar los intereses comunes de los clientes. En vez de
analizar las oportunidades a través de las capacidades y ventajas que posee la

empresa, y pensar en ¢qué ocurriria si empezaramos todo desde cero?

En el segmento de las confecciones deportivas, y mas aun en San Blas, las
personas que buscan los servicios y productos de las empresas del sector, de
acuerdo a la propietaria, desean confeccionar uniformes a bajos precios (precio
maximo $11.00) de modelos cuyas variaciones incrementan los costos de
confeccion, lo cual no resulta rentable para Carrusel Sport ya que los margenes

de ganancia son muy bajos.

Por esta razon la innovacion del valor en este segmento de mercado no resulta
atractiva para la empresa, dadas las caracteristicas de los demandantes del

sector.

Sin embargo de acuerdo a la entrevista realizada al Sr. Santiago Ron,
representante de “Okay” empresa distribuidora de productos promocionales a
empresas tales como Coca Cola, Tesalia Spring Company, Renault, entre otras,
indica que las empresas cuando desean realizar campafias publicitarias, eligen en

un 90% camisetas de publicidad.

Esto se da por el costo — beneficio del producto. El precio de las camisetas oscila
entre $1.90 y $5.00, dependiendo de las caracteristicas y el segmento al cual esté
destinado. EIl beneficio resultante esta en tener un medio de publicidad moviente
gue no constituye un costo adicional para la empresa, ya que lo van a ver varias
personas dentro del segmento al que se quiere llegar. Otra caracteristica de la
prenda es la durabilidad, por lo que la empresa hace un desembolso y se asegura
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que dicha publicidad se mantendra durante un tiempo, ademas que puede llegar a

conseguir el posicionamiento de su producto, entre otros beneficios.

A pesar de la alta demanda, los oferentes que existen actualmente no satisfacen
las necesidades de las empresas, ya que la calidad de la tela con la que se
confeccionan las camisetas es de buena calidad, pero tanto los disefios como la

técnica de los apliques son de baja calidad.

3.1.3. VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva existe cuando hay una coincidencia entre las competencias
distintivas de una empresa y los factores criticos para el éxito en su industria que
permite a la empresa destacar sobre sus competidores. Hay dos caminos basicos
para lograr la ventaja competitiva. Primero, se puede alcanzar la ventaja
competitiva cuando una empresa persigue una estrategia de bajos costes que le
permite ofrecer productos a precios mas bajos que sus competidores. La ventaja
competitiva también puede ser obtenida mediante una estrategia de diferenciacion
de productos para que los consumidores perciban beneficios singulares que
justifiquen una prima sobre el precio. Ambas estrategias tienen el mismo efecto:

incrementar los beneficios percibidos que se derivan para los clientes.

La ventaja competitiva se alcanza con la creacion de mas valor que la
competencia y el valor se define por el cliente, es decir cuanto mas grande es el

valor percibido por el consumidor, mejor es la estrategia.

Hay dos tipos basico de ventajas competitivas que puede poseer una empresa:
costos bajos o diferenciacion. La importancia de cualquier fortaleza o debilidad
gue posee una empresa es en su esencia una funcion de su impacto sobre el
costo relativo o la diferenciacién. La ventaja en el costo y la diferenciaciéon, a su
vez, surgen de la estructura del sector industrial. Son el resultado de la capacidad

de una empresa lidiar con las cinco fuerzas mejor que sus rivales.

Los dos tipos basicos de ventaja competitiva combinados con el panorama de
actividades para las cuales una empresa trata de alcanzarlas, los lleva a tres
estrategias genéricas para lograr el desempefio sobre el promedio en un sector

industrial: liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque.
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3.1.3.1. Liderazgo de costo

El liderazgo de costo es en donde la empresa se propone ser el productor de
menor costo en su sector industrial. La empresa tiene un amplio panorama y sirve
a muchos segmentos del sector industrial, y adn puede operar en sectores
industriales relacionados. La amplitud de la empresa es con frecuencia importante
para su ventaja de costo. Las fuentes de las ventajas en el costo son variadas y
dependen de la estructura del sector industrial. Pueden incluir la persecucion de
las economias de escala de tecnologia propia, acceso preferencial a materias

primas.

3.1.3.2. Diferenciaciéon

La segunda estrategia genérica es la diferenciacion. En una estrategia de
diferenciacion, una empresa busca ser Unica en su sector industrial junto con
algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los compradores.
Selecciona a uno 0 mas atributos que muchos compradores en un sector
industrial perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas
necesidades. Es recompensada su exclusividad con un precio superior. La
diferenciacion puede basarse en el producto mismo, el sistema de entrega por el
medio del cual se vende, el enfoque de mercadotecnia y un amplio rango de

muchos otros factores.

3.1.3.3. Enfoque

La tercera estrategia genérica es el enfoque. Esta estrategia es muy diferente de
las otras porque descansa en la eleccibn de un panorama de competencia
estrecho dentro de un sector industrial. EI enfocador selecciona un grupo o
segmento del sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos con la exclusion
de otros. Al optimizar su estrategia para los segmentos blanco, el enfocador

busca lograr una ventaja competitiva general.
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CARRUSEL SPORT, decide tomar la Innovacién del Valor combinando con la
diferenciacion en la Ventaja Competitiva como alternativas de expansion en la
confeccion de prendas promocionales, por lo tanto se realizara la reestructuracion

de la empresa en funcién del objetivo perseguido.

Se toma en cuenta estas estrategias de expansion porque la empresa es lider en
producto en cuanto a la confeccion de uniformes deportivos y se quiere afianzar
este liderazgo a través de la Ventaja Competitiva, adicionalmente la diferenciacion
la vamos a realizar en estrategias de nuevas técnicas de mercadotecnia dentro
del producto principal de Carrusel Sport (uniformes deportivos). En cuanto a la
innovacion del valor se va a realizar la confeccion de camisetas promocionales ya
gue la empresa cuenta con los activos fijos y con la experiencia para poder
sobresalir en la industria y tener un mejor posicionamiento en los clientes y

consumidores.

Los siguientes pasos a seguir seran: el estudio de mercado y la reestructuracion
de la organizacion, para adecuar los nuevos procesos a la empresa y obtener los

beneficios esperados.

3.2. ESTUDIO DE MERCADO

Uno de los factores mas criticos en el estudio del proyecto es la determinacion del
mercado, tanto por el hecho de que aqui se define la cuantia de la demanda e

ingresos de operaciones como los costos e inversiones implicitas.

Asi que el estudio de mercado nos ayuda a conocer tanto la demanda como la
oferta de los productos que la empresa desea elaborar y comercializar, de esta
forma se puede determinar si existe 0 no un mercado para el producto o servicio

que se busca ofrecen a los clientes.

3.2.1. OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

Para el caso del presente proyecto, se van a realizar dos estudios de mercado

gue nos permiten, en el caso de uniformes deportivos conocer mas a fondo las
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necesidades de nuestros clientes para mejorar tanto los productos como el
servicio prestado. Para el caso de la confeccion de prendas promocionales nos
ayudara a tener un mejor conocimiento del mercado al cual se pretende

incursionar.

3.2.2. ANALISIS DE LA DEMANDA

Se entiende por demanda a la cantidad de bienes y servicios que el consumidor
requiere o solicita en funcién de los precios con el fin de satisfacer sus
necesidades. El principal propésito que se persigue es determinar y medir cuales
son los factores que afectan el comportamiento del mercado respecto a un bien o
servicio, asi como las posibilidades reales de participacion del producto o servicio

del proyecto en la satisfaccion de dicha demanda.

Segmentacion del mercado
“El proceso de segmentacion del mercado consiste en dividir el mercado total del
bien o servicio en cuestién, en varios grupos mas pequefios e internamente

homogéneos.”®

Para realizar la segmentacion se tomaran en cuenta factores tales como el
geografico, demografico, conductuales, etc. que ayudardn a homogenizar el

mercado hacia el cual va dirigido nuestro producto

¥ W. STANTON, Fundamentos de Marketing. McGraw-Hilhdécima edicién, 2000, p 172



TABLA 3.1

CRITERIOS DE SEGMENTACION DEL MERCADO

Regién o pais
Region del pais
Geograficas Tamafio de la ciudad
Densidad

Clima

Edad

Sexo

Tamarfio de la familia
Ciclo de vida familiar
Ingresos
Demogréficas Ocupacion
Educacion

Religion

Raza

Nacionalidad

Clase Social
Psicograficas Estilo de Vida

Personalidad

Ocasionales
Conductuales Beneficios

indice de utilizacion

Fuente: Fundamentos de Marketing, autor Kotler

Elaborado por: JLOV / KMBV




51

Para realizar la segmentacion del mercado se van a utilizar las siguientes

variables:

Uniformes deportivos

Geograficas: Tamafio de la ciudad, nUumero de habitantes en la ciudad, en esta

variable tomaremos en cuenta el Distrito Metropolitano de Quito
Demogréficas: Edad: entre 10 y 45 afios

Sexo: Masculino y femenino

Camisetas promocionales

Geograficas: Numero de empresas en el Distrito Metropolitano de Quito.

TABLA 3.2

NUMERO DE EMPRESAS EN LA CIUDAD DE QUITO ANO 2005

ACTIVAS PASIVAS TOTAL

44513 4929 49442

Fuente: SRI
Elaborado por : JLOV / KMBV

Empresas activas son las que se encuentran realizando actividades econdémicas y

empresas pasivas son las que ya no realizan operaciones economicas.

Carrusel Sport se va a enfocar a las 44.513 empresas activas, las mismas que se
encuentran agrupadas por actividad econdmica como se indica en el Grafico

Numero 3.1.
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Elaborado por JLOV / KMBV

TABLA 3.3
PARTICIPACION POR ACTIVIDAD EN LA CIUDAD DE QUITO

Numero de

Actividad econémica Porcentaje empresas
Agricola 5,578% 2483
Mincas y canteras 1,484% 661
Industria 13,837% 6159
Electricidad 0,30% 132
Construccion 4,60% 2045
Comercio 30,50% 13576
Transporte y comercializacion 10,69% 4756
Servicio a empresas 28,18% 12542
Servicios personales 4,85% 2159
TOTAL 100,000% 44513
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El sector Comercio, tiene una participacion del 30.48% en la ciudad de Quito, aqui

se encuentran un gran numero de empresas que se dedican a la comercializacion

de productos, este sector es uno de los principales para nuestro mercado ya que

es el mas representativo y por ende es un sector donde el posicionamiento de las

empresas en el mercado juega un papel muy importante, aprovechando esto es
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donde Carrusel Sport, tiene la oportunidad de llegar a un mercado de 13.572

empresas.

Otro sector en el cual Carrusel Sport se enfocara es a las empresas de servicios,
porque es el segundo sector con mas alta participacion dentro de la ciudad de

Quito con un 28.175%. Este mercado comprende 12.541 empresas.

Un tercer sector al cual la empresa se enfocara es el de las Industrias, este sector
Carrusel Sport no lo establece como primordial para ofertar su producto, en razén
a que éste sector no tiene bien establecidos sus canales de distribucion ni el nivel
de promocion, sin embargo no se descarta este tipo de mercado porque abarca
6159 empresas que representa el 13.837% del total.

Los 6 sectores restantes suman 27.49% de participacion en la ciudad de Quito,
pero para Carrusel Sport, este no es mucha apreciacién, debido a que son
sectores poco representativos y tradicionalmente no son de mucha promocién
publicitaria, aparte de que aqui también existen muchas empresas estatales y

dentro de sus politicas no contemplan desembolsos en este tipo de publicidad.

Dentro de las empresas estatales, existen empresas mixtas y concesionadas, y
estas se promocionan con la finalidad de dar a conocer el mejoramiento de los
servicios, y no con el afan de incrementar sus ventas y sin la necesidad de un

posicionamiento de la marca o empresa dentro del cliente.
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3.2.3. FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA

“De acuerdo con la teoria de la demanda del consumidor la cantidad demandada
de un producto o servicio depende del precio que se le asigne, del tamafio y
crecimiento de la poblacién, de los gustos y preferencias de los consumidores, del
ingreso de los consumidores y del precio de los bienes sustitutos o

complementarios y de las preferencias del consumidor™*’

3.2.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

“La investigacion de mercados es la obtencion, interpretacion y comunicacion de
informacion orientada a las decisiones, la cual se empleara en todas las fases de
estructuracion del proyecto. Abarca todas las actividades que permiten obtener la
informacion que se requiere para tomar decisiones sobre el ambiente, la mezcla

de marketing y los clientes actuales o potenciales™®

Dentro del proceso de investigacion se realizaron varias actividades, tales como:
* Observacion: debido a que la empresa no posee datos histéricos.
* Encuestas

+ Disefo de la encuesta

Uniformes deportivos

Se elaboré la encuesta a fin de lograr cuantificar la demanda existente (ya que la
empresa no posee datos), determinar los aspectos importantes para los clientes y
asi poder alcanzar niveles 6ptimos de servicio para satisfacer sus necesidades.
Se utilizé la matriz de planteamiento de la encuesta a fin de identificar claramente

los elementos necesarios para cumplir con los objetivos de las preguntas:

" N. SAPAG, Preparacién y Evaluacion de ProyectasGMw-Hill, Cuarta edicién, 2000, p 37
8 W. STANTON, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hilhdécima edicion, 2000, p 83



TABLA 3.4
MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE LA ENCUESTA
Obijetivo Variable Escala Pregunta
Conocer cual es el deporte | Deporte Nominal | Qué deporte practica usted?
gue mas se practica practicado Fitbol, indor, basket, volley,
ninguno
Conocer la cantidad | Formalidad de | Nominal | El deporte que usted practica lo
personas que necesitarian | las practicas hace dentro de:
de uniformes deportivas .
Campeonatos, por aficion
Conocer la frecuencia de | Frecuencia de | Nominal | Con qué frecuencia manda a
elaboracién de uniformes demanda de confeccionar uniformes
uniformes deportivos para su equipo:
Cada afio, cada dos afios, mas
de dos, nunca
Conocer la fidelidad de los | Fidelidad Nominal | Cuando usted desea
clientes a los almacenes confeccionar uniformes
deportivos deportivos, acude regularmente
a una empresa determinada o
busca nuevas alternativas?
Determinar las | Preferencia Nominal | Al elegir un uniforme deportivo
preferencias de los usted prefiere:
clientes Precio, calidad, servicio
Saber la cantidad que los | Precio de | Nominal | Cuanto estaria usted dispuesto
consumidores estan | uniformes a pagar por un uniforme
dispuestos a pagar. deportivo 8,10,12,15,mas
Conocer el | Origen de las | Nominal Usted prefiere productos
posicionamiento de las | prendas elaborados:
prendas ecuatorianas en | demandadas en el extranieros
los consumidores I '
en el pais

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado: JLOV / KMBV

Camisetas promocionales

Entrevista
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Se realizaron entrevistas a expertos en materia de promocion y publicidad, a fin

de conocer el posible mercado existente para camisetas promocionales, los

resultados obtenidos nos indican que el 90% de las empresas prefiere realizar sus

campafas publicitarias utilizando camisetas porque el costo de las mismas es

bajo en comparacién con las ventajas obtenidas, ya que al momento de entregar

la camiseta a un individuo se tiene un sistema de publicidad rodante sin incurrir en
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un costo adicional ademas de obtener un impacto visual muy grande y asi

posicionarse en el mercado.
Como productos publicitarios sustitutos tenemos:

Globos: el impacto visual es alto, el tiempo de vida es muy corto y el costo es

sumamente bajo.

Gorras: el impacto visual es medio, el tiempo de vida es similar al de una

camiseta y el costo es mas alto.

Stickers, llaveros, esferos, prendedores : el impacto visual y el costo son bajos

y el tiempo de vida es medio.

Es importante identificar el mercado a quien esta dirigida la campafia, a fin de
conocer sus gustos y asegurar el uso adecuado de la prenda pues el objetivo de
las camisetas promocionales es que la persona a quien se le entrega debe
usarlas, asi estas deben ser vistosas y agradables tanto para el que la usa como
para el que la ve. El precio que estan dispuestas a pagar las empresas por una
camiseta depende del mercado al que esta orientado, los precios van desde
$1.50 en el caso de que el objetivo de la empresa sea la masificacion del producto

o hasta $ 10.00 por prenda dependiendo del caso.

3.2.5. DETERMINACION DEL TAMANO DEL UNIVERSO

“La poblacion es una coleccion de todos los elementos que estamos estudiando y

acerca de los cuales intentamos extraer conclusiones™?®

Uniformes Deportivos

En el caso de este proyecto enfocado especialmente en la produccién de
uniformes deportivos, la poblacién estaria conformada por hombres y mujeres

cuya edad se encuentra entre 10 y 45 afios.

Para estimar este numero de personas se utilizaron los resultados del VI Censo

de Poblacion y V de Vivienda efectuado por el Instituto Nacional de Estadisticas y

19 BACA URBINA, Evaluacion de Proyectos, p 44
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Censos en el afio 2001. A partir de estos resultados se obtuvieron los siguientes

datos:

TABLA 3.5

POBLACION MAYOR A 5 ANOS, POR SEXO'Y AREAS EN LA CI UDAD DE
QUITO ANO 2001

URBANO RURAL TOTAL POBLACION
Hombres 607.434 194.397 801.831
Mujeres 659.318 199.992 859.310
Total 1266.752 394.389 1661.141

Fuente: VI Censo de Poblacién y V de Vivienda INEC
Elaborado por: JLOV / KMBV

Para determinar el nivel de admisién y de rechazo, se tomé en consideracién que
la mayoria de personas que visitan el sector en busca de uniformes deportivos
tienen un almacén especifico donde manda regularmente a confeccionar sus
prendas. Adicionalmente es un mercado conocido para Carrusel Sport pero del
cual no se tenian datos exactos de la demanda de las prendas, de esta forma se
establecié que el 50% de las personas que viven en el Distrito Metropolitano de

Quito podrian acceder a los servicios de las empresas del sector.

NIVEL DE ACEPTACION = 50% e

NIVEL DE RECHAZO = 50% g

Camisetas promocionales

Para el caso de camisetas promocionales a fin de estimar el nimero de empresas
se utilizaron los datos proporcionados por el Servicio de Rentas Internas para el

30 de junio del 2006 en el cual se indica que el nUmero de empresas activas en

2L N. SAPAG Preparacion y Evaluacion de Proyectd4gGraw-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 36
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el cantdn Quito es de 44.513, que vendria a constituir el universo de la demanda,

de acuerdo a la composicién de las empresas ubicadas en Quito.

3.2.5.1. Determinacion del tamafio de la Muestra

Una muestra es una coleccion de algunos elementos que componen una
poblacién o universo, en este caso, la muestra estara conformada por algunas
personas que se encuentran en el canton Quito y que tienen caracteristicas

enmarcadas dentro del mercado al que se desea llegar.
Uniformes deportivos

En cuanto al procedimiento de muestreo, se empled un “muestreo probabilistico,
pues en él todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de
configurar la muestra. Dentro de este tipo de muestreo se utiliz6 el muestreo
aleatorio simple, ya que permite que cada elemento de la poblacion tenga igual

probabilidad de ser seleccionado”.

Para calcular el tamafio de la muestra fue necesario contar con los siguientes

datos:
+ N = UNIVERSO = 1266.752 personas
+ p = NIVEL DE ACEPTACION = 50% (0,50)

+ g = NIVEL DE RECHAZO

50% (0,50)

Considerando que el 50% de la poblacion no requiere realizar uniformes

deportivos.
+ Z = NIVEL DE CONFIANZA = 95% (1.96)

Estima la seguridad que se puede tener acerca de un evento, para este proyecto

se utilizara un nivel de confianza del 95%, que en la ‘tabla Z' equivale a 1,96
+ e = GRADO DE ERROR = 5% (0.05)

Porcentaje que define el error en que podria incurrir la investigacion, en este caso

se asumird un error del 5%.
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A continuacion se aplicé la siguiente formula para calcular el tamafio de la

muestra:

Zi*th.q
e Y (N-1y+ 22 g oty

In=

. 1967 X126675X 050x 050 _
005 x(1266752-1) + 1.96° x 050x 050

Los resultados indican que se deben realizar 384 encuestas. La aplicacion de un
cuestionario a la muestra busca medir actitudes y comportamientos esperados del

mercado objeto.

3.2.5.2. Aplicacion de la encuesta
De acuerdo a las encuestas realizadas hemos podido determinar las preferencias
de los consumidores, las mismas que se explican a través de los siguientes

graficos.

Pregunta 1. Qué deporte practica usted? Escoja una opcion:

Futbol
Indor
Basket
Volley

Ninguno
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GRAFICO 3.2
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Los resultados de esta pregunta expresan que el 48% de los encuestados
prefieren practicar futbol, seguido por Indor con un total de 25%, basket con 14%

de preferencia, 8% practica volley y 4% no practica ningun deporte. Ver Anexo 2

Pregunta 2: El deporte que usted practica lo hace dentro de:

Campeonatos
Por aficion
Ninguno
GRAFICO 3.3
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La mayoria de jugadores practican su deporte favorito dentro de campeonatos
organizados oficialmente (74%), es decir ligas barriales, cantonales, parroquiales,
campeonatos empresariales, escolares, colegiales, universitarios, etc. (ver anexo
2) lo que significa que la gran mayoria de estas personas tienen la necesidad de

confeccionar un uniforme deportivo.

Pregunta 3: Con qué frecuencia mandan a confeccionar uniformes deportivos

para su equipo:

Cada afio
Cada dos afnos
Mas de dos afos

Nunca

GRAFICO 3.4
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De las personas encuestadas que juegan dentro de campeonatos oficiales el 33%
manda a confeccionar sus uniformes cada afo, el 24% lo hace cada dos afios, el
16% lo hace con menos frecuencia y el 26% prefiere practicar su deporte favorito

sin uniforme especifico. (Ver anexo 2)
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Pregunta 4: Cuando usted desea confeccionar uniformes deportivos:
Acude regularmente a una empresa determinada?
Busca nuevas alternativas

Ninguno

GRAFICO 3.5
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El 62% de los encuestados acude regularmente a la misma empresa para
confeccionar sus uniformes y otras prendas deportivas, mientras que el 34%

busca nuevas empresas, el 4% no demanda este tipo de productos (ver anexo 2)

Pregunta 5: Al elegir un uniforme deportivo usted prefiere:
Precio

Calidad

Servicio

Ninguno
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GRAFICO 3.6
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El 51% de los encuestados sefala que el precio es determinante al momento de
elegir el negocio donde van a elaborar los uniformes y el modelo a confeccionar,
para el 45% predomina la calidad de los mismos, tanto en telas como en la
elaboracion de los mismos. El 1% esta conformado por personas para quienes la

atencion prevalece al momento de hacer el negocio (ver anexo 2).

Pregunta 6: Cuanto estaria dispuesto a pagar por un uniforme deportivo

8
10
12
15
Mas
Ninguno
GRAFICO 3.7
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EL 19% de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar $8 por la
confeccion de los uniformes y el 32% estan dispuestas a pagar $10, esto confirma
el porcentaje de 51% de encuestados de la pregunta 5 para quienes el precio es
el factor predominante. El 27% pagarian $12 y el 14% pagarian $15 por la
confeccion de un uniforme de mejores caracteristicas confirmando asi el 45% de
encuestados quienes prefieren calidad en las prendas. A penas el 4% esta
dispuesto a pagar mas y obtener uniformes con las caracteristicas deseadas y
que se les de una buena atencion tanto en el momento del contrato como una

buena atencion post — venta.

Pregunta 7: Usted prefiere productos elaborados
En el extranjero

En el pais

GRAFICO 3.8
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El 25% de las personas prefieren camisetas importadas y el 75% escogen

camisetas confeccionadas en los negocios del sector.

A través de las encuestas hemos podido determinar que esta situacion ha
cambiado, ya que de acuerdo a la investigacion inicial la produccion interna habia

disminuido en un 14.12% en la produccién de confecciones., sin embargo la
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tendencia actual nos demuestra que los consumidores prefieren prendas
elaboradas de acuerdo a su gusto. Ademas la encuesta realizada sirvid para
determinar las prioridades de los clientes y conocer de mejor forma el mercado en
el cual se esté trabajando actualmente.

En conclusion, se establece un amplio mercado para la confeccion de uniformes
deportivos ya que la mayoria de encuestados practica su deporte favorito (48%
futbol, 25% indor, 14% basket) dentro de campeonatos formales (74%) ya que en
los reglamentos de los campeonatos se obliga a los equipos estar debidamente
uniformados, adicionalmente se determind que la confeccién de dichos uniformes
se lo hace cada afio (33%) o cada dos afos (24%) en la mayoria de los casos.
Sin embargo el hecho de que para el 51% de encuestados el precio es primordial,
seguido por el 45% en cuanto a calidad, indica que Carrusel Sport debe bajar sus
costos manteniendo la calidad de sus productos a fin de conseguir el

posicionamiento deseado.

3.2.6. DEMANDA ACTUAL

La demanda actual del producto esta determinada por las rentas actuales de las
empresas de confeccidon de uniformes deportivos ubicadas estratégicamente en el

sector de San Blas, en la ciudad de Quito.

Uniformes deportivos

No existen datos recolectados de manera oficial, razén por la cual se procedié a
hacer un levantamiento de informacion realizando entrevistas a los propietarios de
los locales comerciales del sector, quienes indicaron que no abastecen a la
demanda de todos sus clientes.

Se consultdé el promedio de contratos de confeccion de uniformes que tuvieron
durante el aflo 2005, a fin de estimar la demanda promedio en el sector, los datos
obtenidos son los siguientes:
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TABLA 3.5
DEMANDA DE UNIFORMES DEPQRTIVOS EN EL SECTOR DE SAN BLAS
ANO 2005
Promedio de | Semanas | Contratos Numero de | Total contratos
contratos trabajadas | anuales por | negocios con | anuales
semanales negocio demanda
similar
5 50 250 5 1250
4 50 200 13 2600
3 50 150 17 2550
2 50 100 10 1000
TOTAL 7400

Fuente: Estudio demanda

Elaborado: JLOV / KMBV

El total de contratos realizados en el sector es 7400, el promedio de uniformes
confeccionados por contrato es 15, por lo cual la demanda de contratos para el
afio 2005 fue de 111000 uniformes.

Carrusel Sport se encuentra dentro de las empresas que tienen un promedio de 5
contratos semanales, es decir que el nimero de uniformes confeccionados al afio
es 3.750, de los cuales (de acuerdo a datos proporcionados por la actual
propietaria) el 30% corresponden a uniformes sublimados, es decir que 1.125
uniformes de la produccion anual corresponden a este tipo de técnica y la
diferencia (2.625) son uniformes cosidos.

Camisetas promocionales

La demanda anual de camisetas de acuerdo a estimaciones de las empresas

consultadas es la siguiente:
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TABLA 3.6

DEMANDA CAMISETAS PROMOCIONALES QUITO ANO 2005
Pronaca 5000

Conecel 2000

EBC 3000

Renault 1500

Tesalia 2500

TOTAL 14000

Fuente: Estudio demanda

Elaborado: JLOV / KMBV

La demanda de 14000 camisetas incluye tanto a aquellas que las empresas
entregan a los clientes dentro de las promociones y las camisetas que dan a sus
empleados para que realicen las funciones de ventas, entrega de productos y

servicio al cliente.

De acuerdo a la entrevista realizada al sefior Santiago Ron, gerente de Okay
(empresa publicitaria) indica que esta produccion (14.000 camisetas) es la que va

a demandar la empresa representada por él, a Carrusel Sport.

3.2.7. ANALISIS DE LA OFERTA

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes
estarian dispuestos a poner a disposicion del mercado a un precio determinado
en condiciones “Ceteris Paribus”. El propdsito que se persigue con el andlisis de
la oferta es determinar o medir las cantidades y las condiciones en que una

economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o servicio.

Uniformes deportivos

En el capitulo 2 se determind a los principales competidores de Carrusel Sport en
la confecciéon de uniformes deportivos como son: Diportti, Carens, Sportway y

Condeport quienes de acuerdo a la observacion realizada por los autores del
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presente proyecto en conjunto con la propietaria de Carrusel Sport son quienes
tienen el mayor niamero de clientes y de ventas en el sector. Adicionalmente en
los dltimos afios han aumentado el nimero de negocios de confeccion de ropa
deportiva que se ubican en San Blas, ya que pasaron de 25 locales en el afio
2004 a 45 para el afio 2006, por lo que se puede sefalar un incremento de la

oferta en 80%.

Camisetas promocionales

En el caso de camisetas deportivas la principal competencia son los
confeccionistas de ropa de trabajo, dentro de los cuales podemos mencionar a los

siguientes:

» Abaca-Medeco

» Alfa confecciones

* Alondra

e Artex

* Comintex

* RNR

» Direlo Jeans

» El comisariato del Jean
» Faccion confecciones Industriales
* Frank

* Maletec

* Mega Uniformes

» Confecciones Gema

* Publi — Confec

* Texal

» Salvimpex Cia. Ltda..

* Villpa

Los mismos que ofrecen a sus clientes habituales la confeccion de camisetas

promocionales, sin necesidad que sea esta su actividad principal.
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Demanda Insatisfecha

Como se habia mencionado anteriormente no existen datos de la demanda total
de uniformes deportivos, sin embargo se conoce que las empresas del sector no
abastecen a todos sus clientes y conociendo que esta demanda es creciente, y
gue el problema del sector son los altos costos de produccion, Carrusel Sport va
a comprar maquinaria que le permita aumentar su produccion y disminuir sus
costos para satisfacer las necesidades de los clientes (mismas que fueron

sefaladas anteriormente)

En cuanto a camisetas promocionales, el gerente de Okay se compromete a

adquirir a “CS 21" la produccion minima de 14.000 prendas anuales.

3.2.8. ESTRUCTURA DEL MERCADO

Debemos considerar la estructura del mercado en el cual Carrusel Sport esta
compitiendo, entendiendo como mercado “al conjunto de demandantes vy

oferentes que se interrelacionan para el intercambio de un bien o de un servicio”.

3.2.8.1. Clasificaciéon por su uso y por su efecto

A continuacion se lo clasifica de acuerdo a su uso y a su efecto en el mercado:

Por su uso

Los bienes y servicios pueden clasificarse atendiendo al destino que se les dé, de

alli que pueden ser: de consumo final, intermedios y de capital.

De consumo final son aquellos que satisfacen la demanda de la poblacion y que

no necesitan de un proceso adicional para ser consumidos.

Intermedios, son aquellos que deben sufrir nuevas transformaciones antes de que

puedan ser consumidos, es decir, se los utiliza como insumos.
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De capital se refieren a aquellos que no se destinan al consumo, sino que se

emplean para producir otros bienes.

En el caso de la expansion de la empresa, se va a elaborar bienes de uso
intermedio ya que las camisetas promocionales deben ser transformadas antes de

ser entregadas a los consumidores finales.

Por su efecto

Segun los efectos que producen en el mercado, los bienes y servicios, pueden
ser: nuevos o innovadores, iguales a los que son producidos, sustitutos y

sucedaneos.

Innovadores son aquellos que no son tradicionales, por el grado de satisfaccion

que reporta a los consumidores.

Iguales a los que son producidos son aquellos con los que competird la

produccion del proyecto en el mismo mercado.
Sustitutos son aquellos que satisfacen una necesidad similar.

Sucedaneos son los que permiten cubrir algan sector de la demanda, pero con

grados de satisfaccion diferente.

El ambiente en que se desenvolvera el presente proyecto, puede adquirir una de

las siguientes formas??:

Competencia perfecta, cuando existen muchos compradores y vendedores de un
producto homogéneo y que por lo mismo no pueden influir en los niveles de
precios, por lo tanto el mercado es el que fija el precio de venta, adicionalmente

no existen barreras para entrar o salir de la industria.
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Monopolio, cuando existe un solo vendedor de un producto sin sustitutos, y existe

gran dificultad para ingresar a esa industria.

Competencia monopolistica, cuando existen numerosos vendedores de un
producto diferenciado y en el largo plazo no hay dificultades para entrar o salir de

la industria.

Oligopolio, cuando existen pocos vendedores de un producto homogéneo o
diferenciado y el ingreso o salida de la industria es posible, pero con ciertas

dificultades.

Considerando la naturaleza de la empresa ésta se desenvolvera dentro de una
estructura de Mercado de Competencia Imperfecta, porque son las empresas
quienes fijan el precio de los productos, en este escenario Carrusel Sport va a

crear un nuevo producto para ampliar nuestro mercado actual.

3.2.9. FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA

Uno de los factores que afecta a la oferta es lo relativo a los altos costos de
produccion, tales como el arriendo, que en el sector donde se encuentra la
empresa oscila entre $ 450 para un local mediano (aproximadamente de 10 a 15
m? donde se puede implantar pocas maquinas, (maximo 4) ademas del
establecimiento comercial donde se expende el producto terminado al cliente, y
$800 por un establecimiento mas grande donde se puede colocar mas
maquinaria, mas mano de obra y por supuesto un sitio mas amplio para la

comercializaciéon de los productos terminados.

3.2.10.COMERCIALIZACION

“La comercializacion es el conjunto de actividades que los oferentes realizan para

lograr la venta de sus productos o servicios, tiene como objetivo establecer lo que

mejor le conviene al proyecto en términos de canales, margenes y precios?®

ZW. STANTON, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hilhdécima edicién, 2000, p 226



72

Para lograr que estas actividades sean beneficiosas se deben formular planes de
accion (estrategias) que permitan alcanzar los objetivos planeados. Las
estrategias del proyecto estaran basadas en el andlisis del servicio, la distribucion

y el precio.
Estrategia de precio

El precio es la cantidad de dinero que las personas estarian dispuestas a pagar

por el beneficio de recibir un producto o servicio.?*

La fijacién del precio es uno de los principales ejes sobre el que gira el negocio,
ya que este nos permite determinar el crecimiento, estancamiento o debilitamiento
en el futuro de la empresa, ya que da valor a las rentas y por tal razon a la Unica
fuente de ingresos, por lo que hay que fijar una eficiente estrategia de precios

como las siguientes:

Fijacion de precios a partir de los costos

Este método consiste en aumentar al costo real del producto un determinado
margen, con el objetivo de conseguir una determinada rentabilidad sobre el capital

invertido, o sobre las rentas de las camisetas.

Fijacion de precios a partir de la demanda

Esta tiene relacidon con la ley de la demanda, pues las cantidades demandadas se

en sentido contrario a los precios y también hay que considerar su elasticidad.

La competencia v la politica de precios

La manera mas usual de luchar contra la competencia es la investigacion, el
desarrollo de nuevos productos o métodos de comercializacion, la publicidad y
promocién de ventas. Este procedimiento considera a la competencia como

elemento fundamental para crear a través de su actuacion en el mercado.
Uniformes deportivos

Se mejorard el servicio ofrecido a los clientes, y se optara por cobrar un precio
medio (11.00) por la elaboracion de uniformes sencillos para captar el mayor

numero de clientes.

24 KOTLER Philip, Fundamentos de mercadotecnia, pag. 298
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El objetivo que se pretende alcanzar con esta estrategia es mantener e
incrementar la participacion en el mercado, y al mismo tiempo alcanzar una
rentabilidad que satisfaga las expectativas del propietario y permita un normal

funcionamiento de las operaciones de la empresa.

Otra razon para emplear esta estrategia es que se quiere captar tanto a los
clientes que buscan bajos precios como aquellos para quienes la calidad es

importante.

Los precios manejados en el sector estan dados por el mercado, es decir que no

existe una empresa que sea mas fuerte que otras en el sector de San Blas,
Camisetas promocionales

En el caso de las camisetas promocionales el precio que se manejara es de $
6.00, el mismo que se determina por las caracteristicas del producto que necesita

el cliente.

Estrategia de Promocion

“La promocién es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion,
gue sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un
producto o un servicio, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o

comportamiento de los clientes potenciales.”?

La publicidad es una comunicacion masiva e impersonal, en la cual se identificara

claramente el servicio ofrecido y sus bondades.

La promocion a ser utilizada se la realizara a través de las siguientes formas:

* Rotulos publicitarios que seran colocados en diversos puntos de la ciudad
a fin de llamar la atencién de las personas y lograr que se conozca a la

empresa, en el que se especificara los productos principales del negocio.

25W. STANTON, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hilhdécima edicién, 2000, p 212
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» En radio se realizardn cufias publicitarias en estaciones con buen raiting,
tales como: Canela, América, a fin de llegar a los diferentes estratos

sociales.

* Se diseflard una pagina Web con la informacién de la empresa como

fotografias de los productos ofrecidos y medios de contactos.

* Se buscara realizar acuerdos con Ligas deportivas con el objetivo de asistir

a las reuniones con los dirigentes de los clubes para ofrecer uniformes.

* Entregaremos dipticos a empresas de publicidad para participar en sus
contratos de campafas publicitarias.

* Entregaremos dipticos en empresas que realicen campeonatos deportivos
internos a fin de visitarlos con muestras de los uniformes que confecciona

la empresa.

* Invertiremos en publicidad en la revista entregada por la Camara de

Comercio de Quito a sus afiliados.

Los gastos de publicidad tales como dipticos, vallas, publicidad radial se los hara

cada 3 meses.

Estrategia de Servicio

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles de tal manera que
un producto puede ser un bien, un servicio, una persona o una idea. En esencia,

cuando el consumidor adquiere un producto compra mucho mas que una serie de
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atributos, estd comprando la satisfaccion de sus necesidades en forma de los

beneficios que espera recibir del producto”®

El servicio que se da al cliente comienza en el momento de ofrecer los productos,
este consiste en una idea publicitaria que logre que los demandantes reconozcan

claramente al negocio asi como los productos que se ofrecen en el mismo.

La politica para la venta del servicio sera no prometer mas de lo que se puede
cumplir, a fin de no generar expectativas que no se puedan cumplir, pero sin dejar
fuera ninguna caracteristica importante del producto a fin de cumplir con una

Optima prestacion del servicio.

Estrategia de plaza

La estrategia de plaza es mantenernos en San Blas, a pesar de que existen
muchos oferentes, es un sector bastante conocido por la concentracion de
negocios dedicados a la confeccion de uniformes y al cual llegan muchos

demandantes, es decir los clientes tienen un posicionamiento del sector.

Canales de Distribucion

Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen
en la transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del
fabricante al consumidor final, haciéndolo de manera directa o0 a través de

intermediarios?’

En el caso de CS 21 se mantendra el almacén ubicado en el sector de San Blas,

ya que es el lugar donde se exhiben los productos que ofrece la empresa.

Adicionalmente se contratara fuerza de ventas, que seran los encargados de

visitar las empresas, ligas barriales para ofrecer los servicios de CS 21.

26\W. STANTON, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hilhdécima edicién, 2000, p 300
2"W. STANTON, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hilhdécima edicién, 2000
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CAPITULO 4
REESTRUCTURACION DE CARRUSEL SPORT

4.1. REESTRUCTURACION

La reestructuracion organizativa tiene que ver con los recursos fisicos (planta,
equipos, oficinas, etc.) y con los procedimientos aplicados para hacer las tareas y

ofrecer los servicios.

La reestructuracion debe empezar por el reconocimiento de las fuentes de valor,
el costo que representa cada una de las actividades y los beneficios que las
mismas reportan. La labor de la gerencia consiste en identificar cuales de esas

cuentas representan beneficios y cuales no.

El paso siguiente en un proceso de reestructuracion, es adecuar la infraestructura

fisica a los objetivos estratégicos de la empresa.

Finalmente, la reestructuracién comprende, el redisefio de los procesos de trabajo
gue buscan crear mejoras sustanciales en aspectos criticos tales como calidad,

eficiencia y costos.

La reestructuracion es la mas dolorosa, puesto que en ocasiones, impone
cambios significativos, recortes de personal, eliminacion de servicios no rentables,

y readecuacion de labores.

La necesidad de reducir los costos es una de las motivaciones mas
generalizadas, y que en ese cometido las empresas han confiado en introducir
ciertas innovaciones en la base técnica, que en la renovacion de los criterios de

organizacion de trabajo y de gestion de recursos humanos.

Las acciones empresarias se han dirigido fundamentalmente a abaratar el trabajo

y se ha constituido en una tendencia que se extiende.
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Antes de tomar la decision de adoptar este enfoque, la gerencia debe realizar
primero un analisis de las necesidades, decidir si es adecuado realizar un cambio
tan profundo en la estructura, es probable que la empresa no se beneficie con la
incorporacion de los equipos de trabajo.

4.1.1. PROCESOS BASICOS

1. Definicion de los objetivos del proyecto asi como una vision de cual sera la
situacion final tras el desarrollo del proyecto. Creacion del equipo global de

trabajo
2. Diagnostico de la situacion actual

3. Desarrollo del plan de acciones (incluyendo el plan de comunicacién interna),

asi como los objetivos concretos que alcanzara.

4. Implantacion del cambio en las fases definidas. Ejecucién del plan de
formacion.

Seguimiento de la solucion y Control

4.1.1.1. Definicion

Para el correcto desarrollo y ejecucion del proyecto, el primer paso sera definir los
objetivos que persigue y la vision de cuales seran sus resultados. Una mala
definicion de estos conceptos puede conllevar indefiniciones y problemas

posteriores.

4.1.1.2. Diagnostico
Tras haber sido definidas la vision y los objetivos del cambio, en esta etapa se
empleardn distintas técnicas de analisis en funcion de las caracteristicas del

proyecto.

En funcién del tipo de proyecto a desarrollar, las herramientas pueden variar

pudiendo ser por ejemplo un estudio de posicionamiento, el desarrollo de un
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analisis FODA (Debilidades Amenazas Fortalezas Oportunidades), el calculo y

analisis de costos.

Independientemente del proyecto a desarrollar, es indispensable analizar la
cultura de la organizacion ya que entenderla es el primer paso para gestionarla

correctamente.

Partiendo por un lado de la informacién recogida con una u otra técnica y por otro
lado el andlisis de la cultura de la organizacién, ya se estd en disposicion de

planificar el cambio.

4.1.1.3. Desarrollo

Tras el diagndstico, en este momento se definiran los objetivos finales del cambio,
cuales seran las tareas a realizar asi como los plazos y recursos necesarios tanto

internos como externos de la organizacion.

Esta es una fase compleja y en algunos casos necesitara de varias

aproximaciones hasta conseguir el plan de acciones y objetivos definitivos.

4.1.1.4. Implantacion del cambio

Esta fase esta totalmente relacionada con la creacién de equipos de trabajo ya
que son ellos, posiblemente ayudados de personal externo, los que implantaran el
cambio. En esta fase es muy importante localizar dentro de la organizacion

quienes pueden ser los facilitadores del cambio.

Si estas personas estan perfectamente identificadas, pueden ser catalizadores del

cambio para que ayuden a motivar a sus comparieros.

En funcion del tamafio de la organizacion y de la complejidad del proceso de
cambio, se puede estudiar el hacer pruebas piloto. Es importante sefialar que
estas pruebas piloto pueden servir como palanca del cambio consiguiendo
resultados tangibles dentro de la organizacion y asi poder motivar a otros
elementos menos motivados inicialmente, y asi ayudar como impulsor del

proyecto global.
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4.1.1.5. Seguimiento

Tras la implantacién del proyecto, es necesario que exista un seguimiento de los
indicadores que se habian definido asi como actuar en consecuencia de las

desviaciones producidas.

4.2. OBJETIVOS DE LA REESTRUCTURACION

Los objetivos que se proponen son los siguientes:

Definir una estructura organizacional capaz de soportar y desarrollar las
actividades y funciones existentes y futuras, conformado por areas y unidades

funcionales definidas en funcion de un analisis integral de la organizacion.

Reestructurar procesos administrativos internos que faciliten el funcionamiento del

area administrativa y el soporte necesario a las demas areas

4.3. BENEFICIOS

El principal beneficio que conseguimos a través de la reestructuracion es el tener
una nueva estructura apoyada en los equipos que se conforman para la

resolucién de problemas, dicha estructura se caracteriza por lo siguiente:
» Descentralizacion en las decisiones.
* Mejor comunicacion
* Mejor Clima Organizacional.
e Dinamismo.

» Mejora en la resolucion de problemas.

4.4. LAEMPRESA Y SUESTRUCTURA

La empresa es una organizacion formada legalmente mediante escrituras publicas

de constitucion compuesta por una o varias personas naturales o juridicas que se
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dedican a realiza cualquier actividad lucrativa, a excepcidén de organizaciones sin

fines de lucro. 8

4.4.1. NOMBRE O RAZON SOCIAL

El nombre que adoptara el negocio del presente proyecto es: “CS 21”". Se ha
recortado el nombre Carrusel Sport para dar, por medio de él, un enfoque mas
creativo y lograr un mejor posicionamiento en el cliente. Adicionalmente el
objetivo de dicho nombre es para dar un mayor realce al etiquetado, presentando

una imagen fresca y juvenil.

En la base de datos del Servicio de Rentas Internas el negocio consta a nombre
de Ruth Vinueza (propietaria) y como nombre comercial Carrusel Sport, sin

embargo para los clientes es un negocio mas de confeccién deportiva.

Con “CS 21" se busca posicionarnos como empresa de confecciones tanto de
ropa deportiva (uniformes deportivos, calentadores) como de camisetas
promocionales, de esta forma conseguir que nuestra marca sea muy solicitada
por las empresas en los contratos de productos promocionales y por los clientes

en general.

4.4.2. LOGOTIPO Y ESLOGAN

%8 E| Contador, pag. 8
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Como slogan para complemento del logotipo se va a utilizar la frase “El mejor
juego”, porque con esta se identifica claramente que se trata de productos
deportivos, y lo que queremos decir que al comprar nuestros productos los
clientes estan haciendo una buena “jugada” es decir una buena compra, una
buena inversién, ya parte el producto de calidad que ofrecemos también
gueremos decir que al utilizar nuestros productos se van a sentir muy coémodos y
se podran desempefiar mejor en el deporte. Este eslogan también sirve para la
nueva linea de camisetas promocionales, ya que estas camisetas tienen un

enfoque deportivo e informal.

4.4.3. TITULARIDAD DE LA PROPIEDAD DE LA EMPRESA

Para la creacion de una empresa se requiere de socios, los mismos que aportan
sus capitales como: dinero, bienes inmuebles, bienes muebles, titulos valores e
industrias (personas, ideas patentadas, profesion, capacidad, fuerza de trabajo)
con el objetivo de conseguir una utilidad. Si es en numerario debera depositarse

en una cuenta de integracion de capital abierta en un banco de la localidad.

Los diferentes tipos de compafiias y sus caracteristicas segun la Ley de
Compaiiias vigente al mes de agosto del 2003 se resumen en la siguiente tabla:



TABLA 4.1

82

REQUISITOS PARA LA CONSTITUCION DE EMPRESAS

MINIMO CORMA
OBLIGACIONES TIPO
NOMBRE i -
Accionistas Caplltal CAPITAL ACCIONISTAS ADMINISTRACION
Social
50% capital
Compaiiia o enjg US 400 Participacion suscrito y Jun_ta general de
nombre colectivo diferencia en un | socios
afio
Compaiiia en 50% capital
cpmgndlta simple y 3 US 400 Participacion suscrito- y Jun.ta general de
dividida por diferencia en un | socios
acciones afo
5 -
Compaiiia de ggs/grito capte Junta general de
responsabilidad 3 UsS 400 Participacion di : y 1ag
S . iferencia en un | socios
limitada &
afio
50% capital
Compafiia anénima | 5 US 800 Accion suscrito. Y| Directorio
diferencia en un
afio
50% capital
Companlla . de 2 US 800 Accion suscrito Y| Directorio
economia mixta diferencia en 2
afio
50% capital
Empresa 1 US 400 Participacion Zﬁz(r:;';%ia en uz Unipersonal
unipersonal afio

Fuente: Ley de Compariias — Agosto 2003
Elaborado por: El autor

“CS 21" se constituird como una compafiia de Responsabilidad Limitada, ya que

para formar este tipo de compafiia se requiere tres 0 mas personas (maximo

quince) que responden solamente por las obligaciones sociales, hasta el monto

de sus aportaciones individuales. Al constituirse la compafiia el capital estara

suscrito y pagado en el 100%. En este tipo de compafias es la Junta General de

Socios quien resuelve la inclusién de un nuevo socio o la salida de uno de ellos.

Al asumir esta personeria juridica se debe incluir en el nombre las palabras

Compaiiia Limitada, con lo cual el nombre juridico del negocio seré:

“CS 21" COMPANIA LIMITADA .
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4.4.4. MARCO LEGAL

A continuacién se revisa los pasos a seguir y como deberd proceder para que la
empresa “CS 21" obtenga la documentacion necesaria que le permitird funcionar

dentro del marco legal que la regula.

4.4.4.1. Requisitos para la constitucion de una compafia litada

Aprobacion de la denominacion de la compafiia o razon social.

Elaborar el proyecto de minuta que contenga los estatutos, que han de regir el
destino de la compafiia, siendo necesario el asesoramiento y firma de un

abogado.

Aprobacion de los estatutos por parte del Departamento de Compaiiias Limitadas

de la Superintendencia de Compaiiias.

Apertura de la cuenta de integracion de capital en un banco de la localidad donde

se ubicara la empresa.

Los estatutos aprobados por la Superintendencia de Compafiias se elevaran a
escritura publica ante un notario de la localidad donde la compafia realizara sus

actos de comercio, con la firma de los socios fundadores.

Un ejemplar de la escritura publica de constitucion de la compafiia ingresa a la
Superintendencia de Compafias para la obtencién de la resolucién de aprobacion

de la constitucion.

Publicacion de un extracto de la escritura conferida por la Superintendencia de
Compafias, por una sola vez, en los periédicos de mayor circulacién en el

domicilio de la compaiiia.

Obtencién de la patente municipal, a fin de que pueda ejercer sus actos de
comercio en cualquier oficina municipal de la ciudad donde se vaya a instalar el

negocio.

Afiliacion a la Camara de la Produccidén que corresponda la giro del negocio asi
por ejemplo: Camara de Industriales, CaAmara de Comercio, Camara de Turismo,

etc.

Inscripcion de la escritura de constitucion de la compafiia en el Registro Mercantil.
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Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes en el Servicio de Rentas Internas

del Ministerio de Finanzas.

Eleccion del Gerente y Presidente de la compafia mediante convocatoria a
Asamblea General de Socios.

Elaboracion e inscripcion de estos nombramientos en el Registro Mercantil.

Adjuntar a la tercera copia certificada de constitucion inscrita en el Registro
Mercantil, los nombramientos debidamente inscritos e ingresar a la
Superintendencia de Compafilas para el registro en el departamento de

sociedades.

Obtencién del oficio que otorga la Superintendencia, dirigida al banco donde se ha
abierto la cuenta de integracién de capital, para que se puedan movilizar los

fondos, es decir apertura de una cuenta corriente a nombre de la Compaifiia.

4.4.4.2. Contenido de la escritura de constitucion
Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas naturales,
o la raz6n social si fueran personas juridicas y en ambos casos la nacionalidad y

domicilio.

La denominacion objetiva o razén social de la compaiiia.
El objeto social debidamente concretado.

La duracion de la compaiiia.

El domicilio de la compaiiia.

El importe del capital social con la expresion del nimero de las participaciones en

gue estuviere dividido y el valor nominal de las mismas.

La indicacion de las participaciones que cada socio suscriba y la parte de capital

no pagado, la formay el plazo para integrarlo.

La forma en que se organizard la administracion y fiscalizacién de la compafia y

la indicacion de los funcionarios que tengan la representacion legal.

La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general de socios y el

modo de convocarla y constituirla.
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Los deméas pactos licitos y condiciones especiales que los socios juzguen

conveniente establecer.

Todos estos tramites requieren un capital minimo de $500.00 en lo que se refiere

a gastos de constitucion.

4.4.4.3. Requisitos que debe contener el extracto de la comfiia que se debe
publicar en el periddico mas leido del pais

Los requisitos son los siguientes:
* Nombre y Domicilio de la Compaiiia.
» Razon social, objeto de la compaifiia.
* Nombre de los socios, autorizacion para firmar.
» Suma de los aportes entregados o por entregar en la compafia.

* Tiempo de duracion de la Compainiia.

4.4.4.4. Pasos para abrir la cuenta de integracion de capita

* Se debe presentar el Cuadro de Aportaciones de los Socios

» Copia de la Minuta o Proyecto de la Escritura Publica.

« Nombramiento del Gerente o Representante Legal

» Copiay original de la cédula de identidad del representante legal

» Domicilio de la Compafiia

Esta cuenta de Integracion de Capital es transitoria hasta que se constituya la

compafia, luego de constituida se procede a la Apertura de la Cuenta Corriente.
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4.4.45. Requisitos para el registro tnico de contribuyentéRUC.)

EL Registro Unico de Contribuyentes (RUC), es el punto de partida para el
proceso de la administraciéon tributaria. ElI RUC constituye el numero de
identificacion de todas las personas naturales y sociedades que sean sujetos de
obligaciones tributarias. A través del certificado del RUC (documento de
inscripcion), el contribuyente esta en capacidad de conocer adecuadamente
cuales son sus obligaciones tributarias de forma que le facilite un cabal
cumplimiento de las mismas. Las personas naturales o sociedades que sean
sujetos de obligaciones tributarias, tienen dos obligaciones iniciales con el

Servicio de Rentas Internas.

Obtener el Registro Unico de Contribuyentes, documento (nico que le califica
para poder efectuar transacciones comerciales en forma legal. Los
contribuyentes deben inscribirse en el RUC dentro de los treinta dias habiles

siguientes a su inicio de actividades.

Actualizar el RUC por cualquier cambio producido en los datos originales
contenidos en éste. EIl contribuyente debera realizar estas actualizaciones dentro

de los treinta dias habiles siguientes de ocurrido el hecho que producto el cambio.

Cuando se trate de personas naturales todos los tramites relacionados con el
Registro Unico de Contribuyentes deben ser realizados personalmente por le

contribuyente.
Los requisitos para obtener el RUC en el caso de sociedades son los siguientes:

» Copia certificada de la Escritura de Constitucion de la empresa registrada

en el Registro Mercantil.

» Original y copia del nombramiento del Representante Legal registrado en el

Registro Mercantil.
» Copia de la cédula de identidad o Pasaporte del Representante Legal.
* Resolucion de Superintendencia de Compainiias.

» Para las personas naturales se necesita:
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Una copia de la cédula de identidad
Una copia de la papeleta de votacion
Un documento que identifique la direccién de la persona

El respectivo formulario.

4.4.4.6. Requisitos para la obtencion de la patente municipa

La patente municipal es un requisito previo a constituir una empresa en cuyo

caso se necesita:

Escritura de constitucion de la compafiia original y copia.
Original y copia de la resolucién de la Superintendencia de Compaiias.

Copias de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion actualizadas, o

certificado de exencion del propietario.

4.4.4.7. Requisitos para la obtencién del permiso de funci@miento

Patente
RUC
Formulario para la obtencion de este documento.

Registro como patrono; trabajar bajo los estatutos del codigo de trabajo y

entidades de amparo al trabajador (IESS).

El permiso de funcionamiento es concedido por la Direccion Provincial de
Salud.

4.4.4.8. Requisitos para la afiliacion a la chAmara de comera

Llenar formulario
Presentar las escrituras de Constitucion

Presentar el documento de la Superintendencia de Compafiias
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» Cédula de Ciudadania del Representante legal.

4.4.5. TIPO DE EMPRESA
La economia del pais se encuentra dividida en sectores que generan ingresos
importantes para la economia, dentro de estos encontramos los siguientes:

e Sector primario

* Sector secundario

* Sector terciario

Se puede considerar que “CS 21" se encuentra dentro de las actividades de
transformaciéon y procesamiento (sector secundario) y en el sector comercio que

corresponde al sector terciario de la economia.

Clase de actividad

De acuerdo a la Clasificacion Ampliada de las Actividades Econdmicas, realizada
por el Servicio de Rentas Internas (S.R.l.), la actividad principal de CS 21 es:

Confeccién y venta de prendas deportivas.

4.5. BASE FILOSOFICA DE LA EMPRESA

La filosofia de la empresa esta constituida por los elementos preponderantes para
construir una cultura organizacional adecuada, estos son: visidn, mision,
principios y valores; a partir de los cuales devienen los objetivos e ideales de la

organizacion.?

2 E, NUNEZ, Planificacion estratégicaUniversidad Técnica de Ambato, Primera edici@Q12 p 66
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4.5.1. MISION

Son las actividades que realiza la empresa actualmente por medio del
cumplimiento de ciertos objetivos. Indica a qué clientes atiende, qué necesidades
satisface y qué tipos de productos ofrece. Una declaracién de la misién contiene
en términos generales, los limites de las actividades de la empresa. La
declaracion no debe ser ni demasiado extensa ni vaga o demasiado limitada y

especifica.

Confeccionar y comercializar prendas deportivas de alta calidad a precios
competitivos para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes a
través de servicios de calidad y excelencia, con un personal comprometido,
procedimientos transparentes para obtener rentabilidad, contribuyendo de esta

manera con el desarrollo econdémico y social del pais.

4.5.2. VISION

Es una imagen o suefio a futuro que la empresa llegue a ser o alcanzar,
tipicamente expresada en términos de éxito a los ojos de sus clientes u otras
personas, con el fin de lograr su aprobacion. El enunciado de la vision implica

usualmente un elemento de propdsito noble y de altos valores.

Ser lider en la produccién y comercializacion de prendas deportivas, con una
insuperable atencion al cliente final y a empresas del Distrito Metropolitano de
Quito, con productos y servicios de alta calidad y confianza, contando con un
equipo humano profesional y productivo, que se convierte en el sustento de la
innovacion y comprometido con los intereses de los socios y la comunidad, con

proyeccion a la expansion.
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4.5.3. PRINCIPIOS Y VALORES

“Los principios son conceptos fundamentales que apoyan al desarrollo de la
administracion™°. Las actividades a desarrollarse se basaran en los siguientes

principios:

Calidad total

* Atencion maxima al cliente
e Trabajo en equipo

* Mejoramiento continuo

» Liderazgo

* |nnovacion

Calidad total: Ofrecer productos de alta calidad permitir4 lograr la permanencia y
el crecimiento de la empresa, logrando Optimos niveles de eficiencia que
aseguren el desarrollo y cumplimiento de las obligaciones con el personal y con

los clientes.

Atencion maxima al cliente : El mayor patrimonio de una organizacién son sus
clientes, por esta razon la empresa se orientard hacia la satisfaccion de sus

necesidades, ofreciéndoles una variedad de productos de alta calidad.

Trabajo en equipo: Asociacion de esfuerzos. Con la finalidad de que todos
quienes forman parte de la organizacién estén integrados y dispuestos a participar
en la solucion de problemas, compartiendo los objetivos, planes, estrategias y
errores, haciendo que los objetivos del conjunto prevalezcan sobre los objetivos
individuales, cooperando en el logro de la Optima prestacion del servicio de

comercializacion.

g, NUNEZ, Planificacion estratégicaUniversidad Técnica de Ambato, Primera edici@@12 p 66
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Liderazgo: Se forja a través de un proceso de amistad y el desarrollo de virtudes.

Es lograr hacer que las personas hagan lo que se debe hacer.

Innovacion: Implica respaldar la iniciativa y creatividad personal y del equipo, ya

gue debemos estar siempre de acuerdo al desarrollo de nuestro mercado.

“Los valores se pueden definir como una creencia de lo que es apropiado y lo
que no lo es, guian las acciones y el comportamiento de los empleados para
cumplir con la consecucién de los objetivos de la organizacién.”! Los valores con

los que trabajara “CS 21” son los siguientes:

Respeto, hacia el cliente tanto interno como externo, mostrando atenciéon y

consideracion constante.

Responsabilidad, para que cada empleado demuestre su capacidad en las

tareas a €l encomendadas y las realice con compromiso.

Honestidad, es decir mantener la honradez, ser decente, moderado y actuar

siempre con claridad y veracidad.

Cordialidad, que permita reflejar a los clientes franqueza, sinceridad y simpatia

hacia ellos.

Puntualidad, en el cumplimiento de las tareas asignadas, y en la entrega de los

contratos a los clientes.

g, NUNEZ, Planificacion estratégicaUniversidad Técnica de Ambato, Primera edici@Q12 p 66
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4.6. LA ORGANIZACION.

La organizacion se refiere a la estructuracion técnica de las relaciones, que debe
darse entre las jerarquias, funciones y obligaciones individuales necesarias en un

organismo social para lograr su mayor eficiencia.

El tipo de organizacion que se implantara sera la organizacion lineo — funcional en
la cual se combinan los dos tipos de organizacion, de la organizacion lineal, toma
la autoridad y responsabilidad que se transmite a través de un solo jefe. De la

funcional, la especializacién de cada actividad en una funcion.

4.6.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Los organigramas son la representacion grafica de la estructura de una
organizacién, en donde se manifiesta la relacion formal que existe entre las
diversas unidades que la integran, sus principales funciones, los canales de
supervision y la autoridad relativa de cada rango. Son considerados instrumentos
auxiliares del administrador, a través de los cuales se fija la posicion, la accion y

la responsabilidad de cada servicio.”*?.

En el capitulo 2 se analiz6 que Carrusel Sport no tenia una estructura
organizacional, por lo tanto en la reestructuracion se ha establecido la siguiente
distribucion departamental, representada a través de un organigrama vertical, el
cual permite representar la estructura jerarquica desde arriba hacia abajo, como

se indica a continuacion:

32 http://www.monografiass.com/monografiass/EpZkpuVEBRgiMFSb.php
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ORGANIGRAMA PROPUESTO DE LA EMPRESA “CS 21"

JUNTA GENERAL
DE SOCIOS
GERENCIA
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE PRODUCCION CONTABILIDAD DE VENTAS Y
Y LOGISTICA MERCADEO

INTERNA

Las funciones de cada una de estas van a ser las siguientes:

JUNTA GENERAL DE SOCIOS

La junta general de socios es un nivel directivo, los cuales aportan con dinero, y

cada uno de ellos colabora con los procesos administrativos
Funciones:

A mas de las atribuciones que la Ley de Compafilas sefiala, a la Junta
General de Socios le corresponde:

* Convocar a Juntas General de Socios

» Asistir a las juntas
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» Conocer y resolver sobre la marcha administrativa y financiera de la

sociedad.
» Dictar politicas que permitan la consecucion de los objetivos de la misma.
» Designar y remover por causas legales al Gerente.
» Constituir el fondo de reserva legal.
e Cambiar o ajustar los estatutos

« Tomar decisiones trascendentales

GERENCIA

El departamento mas importante de la empresa es la Gerencia (sin menospreciar
a los demas departamentos que también son fundamentales), ya que es la
cabeza de la organizacion. El gerente es designado por la junta general de socios,
se encarga de la planificacién, organizacién, direccién, integracion y control de las

tareas realizadas por los diferentes departamentos de la empresa.

La persona que esté a cargo de este departamento, es la responsable juridica
tanto externa como internamente. El Gerente es el encargado de que las
actividades realizadas cumplan con los objetivos propuestos, tomando en
consideracion gue el cumplimiento de dichas tareas da como fruto el crecimiento

de la empresa y la obtencion de una buena imagen por parte de los clientes.

Funciones:

Representar legalmente a la empresa

* Planificar, coordinar y dirigir la administracion de la empresa.
* Revisar y elaborar planes estratégicos.

* Analizar las diferentes fuentes de financiamiento.

» Realizar cualquier acto o contrato permitido por la ley y ejercer las demas
atribuciones que ésta le concede, adicionales a las que conceden los

estatutos y la Junta General de Socios.

* Reclutamiento y seleccion del personal
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* Monitorear constantemente el desarrollo del personal

* Negociar y obtener recursos financieros

» Informar a la junta general de socios de la situacion de la empresa
CONTABILIDAD

El objetivo de este departamento es controlar los recursos financieros y

economicos a fin de distribuirlos de mejor manera.

Las funciones que este departamento debe cumplir son las siguientes:
* Preparar presupuestos de ingresos y egresos
* Manejar los inventarios de la empresa

* Velar por que la contabilidad sea llevada de acuerdo a las normas y
principios de contabilidad generalmente aceptadas

* Manejar y controlar la ndmina de personal
* Realizar los pagos de sueldos a los empleados del establecimiento
* Mantener un adecuado registro de los activos que se dispone

« Evaluar precios con proveedores y realizar sus respectivos pagos.

La funcion primordial de todos los departamentos es cumplir con las disposiciones
de la empresa, y trabajar en conjunto para cumplir los objetivos y metas

establecidas para un desarrollo armdnico de la organizacion.

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA INTERNA Y PRODUCCION

Es uno de los departamentos basicos de la empresa, se encargara de las
actividades relacionadas con la seleccion de proveedores, compra de insumos y
materiales, revision, almacenamiento y control de inventarios. Ademas realizara
control sobre las actividades asociadas con la transformacion de insumos en la
forma final del producto, asi como el control de la realizacion de las tareas

asignadas del personal a su cargo.
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Las funciones que este departamento debe cumplir son las siguientes:

* Seleccionar proveedores que entreguen materia prima de calidad,
estableciendo tiempos de entrega adecuados para la empresa Yy

negociando condiciones de pago.

 La materia prima que se adquiera entra a un proceso de revision, al

encontrar materiales dafiados sera devuelta al proveedor.

» Establecera lugares adecuados para el almacenamiento de los materiales

a fin de mantenerlos en Optimas condiciones.

* Registrara en las herramientas destinadas para su control (tarjetas kardex)
la materia prima ingresada, con el fin conocer facilmente la cantidad que

ingresan, entran al proceso y quedan en embodega.

» Asesorar a la gerencia sobre aspectos técnicos en el procesamiento y
transformacion de las materiales, con el fin de mantener un buen manejo

en el procesamiento y calidad del producto.

* Planificar las actividades de trabajo temporalmente, a fin de obtener el
maximo rendimiento de la maquinaria y cumplir con las dos actividades de

la empresa.

* Velar por la segundad de los empleados, sobre todo de aquellos que se
encuentran en permanente contacto con los productos quimicos usados en

serigrafia.

e Supervisar y controlar que el producto se, empaque y almacene en la

bodega, bajo los pardmetros de calidad establecidos por la empresa.
» Descripcion de procesos de produccion.

* Mantenimiento de los equipos de produccion (maquinaria).

DEPARTAMENTO DE VENTAS Y MERCADEO

El objetivo de la creacion de este departamento es mantener un contacto directo

con los clientes a fin de satisfacer las necesidades de los mismos, ademas de
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crear un vinculo permanente incluyendo un servicio de post-venta de los

productos.

Las funciones que este departamento debe cumplir son las siguientes:

Ejecutar planes de promocién y difusion del producto
Revision de la imagen de la empresa.

Establecer planes permanentes de promocion y publicidad.
Implantacion de politicas de ventas.

Contactar posibles clientes.

Seguimiento a la cartera y cobranzas.

Prestar servicio de calidad a los consumidores antes, durante vy

después de realizada la venta

4.6.2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

“Los objetivos estratégicos representan los resultados deseados, a largo plazo,

hacia los cuales se lanzan o dirigen nuestras acciones:”** Los objetivos

propuestos para el negocio del presente proyecto son los siguientes:

Brindar a los clientes una variedad de productos de alta calidad a precios

competitivos para satisfacer sus necesidades y expectativas.

Ampliar la cobertura de mercado a través de convenios y contratos con
instituciones empresariales para lograr una mayor rentabilidad en el

negocio.

Mejorar la presentacion y distribucion de los productos de acuerdo a las
sugerencias y requerimientos de los clientes, con la finalidad de hacer mas

atractiva la imagen de este negocio.

%3 A.REYES PONCEAdministracién de Empresas — Primera pafteriega Limusa, Primera edicién, 1990, p 108
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« Difundir en el mercado local los beneficios que genera este negocio, a
través de una publicidad continua, para atraer un mayor niamero de clientes

y asi aumentar el volumen de ventas.

* Fomentar las ventas por medio de servicios adicionales con la finalidad de
ayudar al cliente en la optimizacion de sus recursos (tiempo).

« Disefiar una estructura organizacional que se ajuste a la naturaleza y a las

necesidades del negocio para lograr la optimizaciéon de recursos.

* Recuperar la inversion en el menor tiempo posible para después lograr una

rentabilidad econdmica para con los socios de la empresa.

4.6.3. ESTRATEGIA EMPRESARIAL

“Una estrategia es el patron de los movimientos de la organizacién y de los
enfoques de la direccidon que se usa para lograr los objetivos organizativos y para
luchar por la misién de la organizacién.”* Las estrategias a emplear para la

consecucién de los objetivos son las siguientes:

* Implementar planes de adquisicion de insumos y materiales en funcién de
los volimenes de compra, con la finalidad de recibir descuentos que
permitan minimizar los costos, para estar en capacidad de ofrecer precios

inferiores a los ofrecidos en el mercado local.

* Mantener una diversidad de diseflos de uniformes y camisetas
promocionales a disposicion de los consumidores en funcion de sus

necesidades y requerimientos.

» Destinar recursos economicos anuales para realizar campafas publicitarias

que permitan dar a conocer la actividad de la empresa.

» Disponer con un modelo administrativo que, mediante una direccion

integral permita la realizacion de estrategias, la optimizacion de recursos

34 A.REYES PONCEAdministracién de Empresas — Primera paiteriega Limusa, Primera edicién, 1990, p 136
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tanto humanos como materiales y el cumplimiento rapido y eficiente de las

actividades de la empresa.

* Educar al personal para que posea un pleno conocimiento en cuanto a la

importancia de la calidad del producto.

4.7. Inversion en maquinaria

La maquinaria que se va a adquirir para incrementar la produccion se detallan

en la tabla 4.2, en la cual se indica el costo y capacidad de produccion de las

mismas, tomando en cuenta 8 horas de trabajo diario, las caracteristicas de

las maquinas se encuentran detalladas dentro del anexo 3

Esta adquisicion de nueva maquinaria es por que la anterior ha sobrepasado

su vida util, y también no da el rendimiento deseado para el nuevo proyecto

TABLA 4.2
INVERSION DE MAQUINARIA
Costo
Item Cantidad |Unitario Capacidad  [Costo Total
Overlock industrial (5 hilos) 1 1.400 150 1.400
Overlock industrial (3 hilos) 1 900 130 900
Recubridora 1 1.800 140 1.800
Recta 2 680 80 1.360
Elasticadora 1 2.800 160 2.800
Cortadora vertical 1 400 * 400
Sublimadora 1 5.000 200 5.000
Bomba de agua 1 540 * 540
INVERSION TOTAL EN MAQUINARIA 14.200

Fuente: Proforma www.brotherie.es
Elaborado por: JLOV / KMBV
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CAPITULO 5
ESTUDIO FINANCIERO

El andlisis financiero tiene como objetivo determinar cual es el monto de recursos
econdmicos necesarios para la realizacién del proyecto, el costo total para la
operacion del negocio, la liquidez que genera para cumplir con sus obligaciones
operacionales y no operacionales y otro tipo de costos necesarios para la
implementacion del negocio, finalmente, la estructura financiera expresada por el

balance general del proyecto.

5.1. PRESUPUESTOS

Es la suposicidon anticipada de la utilizacidén de los recursos necesarios para lograr
una meta, también se lo conoce como un plan financiero, guia de los niveles
administrativos que muestran como son y como deben ser utilizados los recursos

para lograr metas optimas.

5.1.1. PRESUPUESTOS DE INVERSION

Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se pueden

agrupar en tres tipos: activos fijos, activos intangibles y capital de trabajo.*

A continuacién se detallan las inversiones necesarias para la ejecucion del

presente proyecto:

5.1.1.1. Activos fijos

“Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en los bienes
tangibles que se utilizaran en el proceso de transformacion de los insumos o que
serviran de apoyo a la operaciéon normal del proyecto.”® El detalle de las

inversiones en activos fijos se presenta a continuacion:

% N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectosGMuw-Hill, Cuarta edicién, 2000, p 233
36N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de Proyedtte&raw-Hill, Cuarta edicién, 2000, p 233
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TABLA 5.1

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

ltem Costo
Total $

Obra fisica 12.800
Vehiculos 16.48D
Equipos de computacion 2.927
Muebles y enseres 4p3
Maquinaria 14.20(
Total inversion: 45.93(

Fuente: Estudio Técnico
Elaborado por: JLOV / KMBV

5.1.1.2.Activos Intangibles

“Las inversiones en activos intangibles son todas aquellas que se realizan sobre
activos constituidos por los servicios o derechos adquiridos necesarios para la
puesta en marcha del proyecto.”’ Los activos intangibles necesarios para las

operaciones de la empresa son los siguientes:

TABLA 5.2

INVERSION EN ACTIVOS INTANGIBLES

Costo Total
Item $
Costo del proyecto 1.040
Imprevistos 500
Constitucion juridica del proyecto 600
Software 350
Total Inversion: 2.450

Elaborado por: JLOV / KMBV

%7 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectoszMuw-Hill, Cuarta edicién, 2000, p 234



102

5.1.1.3.Capital de Trabajo

“La inversion en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios,
en la forma de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante
un ciclo productivo.”*® De esta manera, para determinar la inversién en capital de

trabajo se consideraron los siguientes aspectos:

Ciclo comercial: Segun Nassir Sapag, se denomina ciclo comercial o productivo al
proceso que se inicia con el primer desembolso para cancelar los insumos de la
operacion y termina cuando se los vende al consumidor final, y se percibe el
producto de la venta que queda disponible para cancelar nuevos insumos. Para el
presente proyecto se considera un ciclo de comercializacion de 15 dias,
determinado por el comportamiento de los clientes, los mismos que retiran los

uniformes dentro de los siguientes 15 dias de celebrado el contrato.

Costos de adquisicion: Los desembolsos necesarios estan funcion de la cantidad
de unidades monetarias que se necesitan para adquirir el nivel de materia prima
que permita cubrir la demanda de los productos; estos requerimientos se los
determiné basandose en el consumo del afio anterior y en el costo de los

productos ofrecidos por la empresa.

Pago a proveedores: La empresa mantendra una politica de pago a sus
proveedores de 15 dias a partir de la fecha de entrega de los productos con lo
cual, en la inversién en capital de trabajo se incluira la parte proporcional del total

del costo, que se tiene que cancelar al momento de realizar el pedido.

Periodo de Recuperacion: De acuerdo a la politica de ventas establecida, se
considera que el capital invertido se recuperara en 1 ciclo comercial (15 dias) y

gue a la vez servira para el abastecimiento de un nuevo ciclo.

% N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectosGhue-Hill, Cuarta edicién, 2000, p 236
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Costos adicionales: Adicionalmente a los costos de adquisicidn de mercaderia se

ha considerado la parte proporcional para 15 dias de los costos anuales de

remuneraciones, costo de servicios basicos,

suministros de oficina.

En la tabla 5.3 se presenta el calculo de la inversion en de capital de trabajo:

TABLA 5.3

publicidad, mantenimiento y

CAPITAL DE TRABAJO

Elaborado por: JLOV / KMBV

5.1.2. CRONOGRAMA DE INVERSIONES

En el siguiente cuadro se detallan las inversiones

sus respectivos afios de realizacion

PROVEEDORES
Crédito Periodo de | Monto | Costode | Costo de Pago Pago
PRODUCTOS Provedoreq Recuperacior] Crédito | Adquisicion|Adquisicion Inicial Final
# dias # dias % Anual Quincenal
PRODUCTOS GENERALES 15 15 60%
uniformes sublimados 36.750 1.531 613 919
uniformes cosidos 58.450 2.43H 974 1.461
camisetas promocionales 43.820 1.824 730 1.094
TOTAL COSTO DE ADQUISICION QUINCENAL 5.79: 2.317 3.47¢
COSTOS ADICIONALES
Anual Quincenal
TOTAL REMUNERACIONES 34.152 1.423 1.423
TOTAL INSUMOS GENERALES 10.128 422 427
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 4.162
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 7.638 4.162 3.476]
CAPITAL DE TRABAJO ANO 2004 -4.162

necesarias para el proyecto y
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TABLA 5.4
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
Item Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 ARGO
ACTIVO FIJO
Computadoras 1.900 1.904 1.901 1.990
Impresoras 12 127 127 12y
Escritorios 18.
Perchas 166
Sillas giratorias K
Overlock industrial (5 hilos) 1.4¢0
Overlock industrial (3 hilos) 9qo
Recubridora 1.80o
Recta 1.36]
Elasticadora 2.8¢o
Cortadora vertical 4qo
Sublimadora 5.0q0
Bomba de agua 540
Vehiculo 16.48| 16.48(

OBRAS FISICAS
Bodega 3.20p
Taller 9.60

ACTIVO INTANGIBLE

Costo del proyecto 1090

Imprevistos 50

Constitucion juridica del proyecto [¢ oo}

Software 35

TOTAL INVERSION 48.38¢§ - - 2.02/7 - 16.48| 2.027| - - 2.027
Capital de Trabajo 4.1 - - -2.027 - -16.480 -2.027 - - -2.027
TOTAL INVERSION INICIAL: 52.542)

Inversién Inicial : | -48.38(

Elaborado por: JLOV / KMBV

5.1.3. PRESUPUESTO DE INGRESOS

Estan constituidos por los ingresos esperados por la venta de los productos que
confecciona la empresa, es decir venta de uniformes deportivos cosidos,
sublimados y la confeccion de camisetas promocionales, se los determiné
tomando como referencia: el nimero de uniformes que se estima vender, sus
respectivos precios y la tasa de crecimiento poblacional. El producto de estos tres
items da como resultado los ingresos que obtendra el proyecto durante su

operacion.

En el siguiente cuadro se presentan los ingresos anuales esperados por la venta

de los tres productos que produce la empresa.



TABLA 5.5

PRESUPUESTO DE INGRESOS
Afos Ingresos ($
Afio 1 240.250
Afo 2 252.831
Afio 3 266.070
Afio 4 280.003
Afio 5 294.666
Afio 6 310.096
Afio 7 326.335
Afio 8 343.423
Afio 9 361.407

Afio 10 380.332

Elaborado por: JLOV / KMBV

5.1.4. PRESUPUESTO DE EGRESOS
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Los egresos corresponden a los costos fijos y variables en los que se incurren en

el proceso de prestacion del servicio de comercializacion como son: costo de

ventas, pago servicios basicos, publicidad,

mantenimiento,

suministros,

remuneraciones y ademas se consideran como egresos a aquellos gastos no

desembolsables como son la depreciacion y la amortizacion. En la siguiente tabla

se presenta el presupuesto de egresos.



TABLA 5.6

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS
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Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo4| Anfo5| Afo6| Afo7| Ano8l Afo9 Afol
COSTOS VARIABLES 139.02( 146.300 153.961 162.023 17008 179436 18B.838.72% 209.12F 220.0
Costo de ventas 139.02( 146.300 153.961 162.023 170508 179436 18B.838.72% 209.12F 220.0
COSTOS FIJOS 44.280 45,21 46.184 47.17¢4 48.195 49.242] 50.317| 51.422] 52.558 53.725
Costos generales: 9.648 9.644 9.644 9.644 9.648( 9.648( 9.648 9.648 9.648  9.648
Agua 240 24 24( 244 240 240 240 240 240 240
Luz 840 84 84( 84( 840 840 840 840 840 840
Teléfono 840 84 84( 84(Q 840 840 840 840 840 840
Internet 204 204 204 204 204 204 204 204 204 204
Publicidad 3.40( 3.40 3.404 3.40q 3.400] 3.4000 3.4000 3.400, 3.400f 3.400
Mantenimiento 1.69 1.69 1.699 1.699 1.699] 1.6990 1.6990 1.699 1.699 1.699
Materiales 2.424 2.421 2.424 2424 2425 2425 2.425 2.425 2.425 2.425
Gastos administrativos: 34.632 35.57] 36.53q 37.524 38.546| 39.593 40.669 41.774 42.910 44.07
Remuneraciones 34.19 35.09 36.05 37.044 38.066] 39.113] 40.189] 41.294] 42.430| 43.596
Suministros 48( 48 480 480 480 480] 480 480 480] 480
NO DESEMBOLSABLES 6.05] 6.05 6.05]] 6.05] 6.051] 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561
Depreciaciones 5.56 5.56 5.561 5.56) 5561 5561 5561 5561 5561 5.561
Amortizaciones 49 49 49(¢ 490 490 - - - - -

5.1.5. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

El presente proyecto requiere, para su puesta en marcha y funcionamiento, de la

siguiente estructura de financiamiento:

TABLA 5.7
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
Fuente Inv?;lon Aportacion Tasa Ponderacion
Recursos Propios 25.542 49% 10% 4,86%
Recursos Financiados 27.000 51% 5,8% 3,00%
INVERSION TOTAL: 52.542 C.P.P.C.; 7,87%

Elaborado por: JLOV / KMBV

5.2. PUNTO DE EQUILIBRIO

Una vez determinados los ingresos del proyecto y los costos tanto fijos como

variables (de los cuales se debe descontar los egresos no desembolsables) se

procede a calcular el punto de equilibrio en efectivo, el cual se lo presenta en el

siguiente cuadro:

oo
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TABLA 5.8
PUNTO DE EQUILIBRIO EN EFECTIVO

Rubros Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9]  Afo 10
INGRESOS: 240.250 252.831 266.0701 280.003 294.66¢ 310.096 326.335 343.423 361.407| 380.332
COSTO TOTAL: 183.30Q 191.519 200.145 209.199 218.702 228.678 239.150] 250.143 261.685 273.803
Costo Fijo 44.28() 45.219 46.184 47.176 48.195 49.242] 50.317] 51.422] 52.558 53.725
Costo Variable 139.02p 146.3000 153.961] 162.023 170.508 179.436 188.833] 198.721] 209.127| 220.078
PUNTO DE 105.091| 107.3201 109.610] 111.963 114.381] 116.866( 119.418 122.041 124.736f 127.506
EQUILIBRIO (3) : ’ ' ' ’ ' ' ’ ' ' '
% de los Ingresos 44% 42% 41% 40% 39% 38% 37% 369 359 34%

Elaborado por: JLOV / KMBV

La formula empleada para el calculo del punto de equilibrio es la siguiente:

P.E.($)=

En donde:

P.E. ($) = Punto de equilibrio monetario
CF = Costo fijo

CV = Costo Variable

Y = Ingresos

De los resultados presentados en el cuadro 4.10 se deduce que, en el afio 1, el

proyecto debera mantener un ingreso por ventas de $ 105.091 para poder cubrir

Sus costos operacionales y a partir de esa cantidad obtener ganancias; éste punto

de equilibrio en efectivo representa el 44% del total de los ingresos esperados

para el afio 1.

5.3. ESTADO DE RESULTADOS

La utilidad que generara el proyecto durante su operacion normal se la presenta

en el siguiente balance de resultados:



TABLA 5.9

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO
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Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 o 10
Ingresos 240.250) 252.83 266.07 280.00 294.666 310.09q 326.334 343.423 361.4071 380.33%
Venta activos - - 19 - 1.64 199 - - 19¢ -
Materia prima -139.020 -146.30 -153.96. -162.023 -170.504 -179.43¢ -188.833 -198.721 -209.129 -220.07§
Mano de obra -31.601 -32.47 -33.36: -34.28 -35.223 -36.191 -37.18 -38.209 -39.26( -40.340
Costos generales -9.648 -9.64 -9.64 -9.64 -9.644 -9.644 -9.649 -9.644 -9.644 -9.644
Gastos administrativos -34.632 -35.57. -36.53 -37.52 -38.544 -39.599 -40.669 -41.774 -42.914 -44.076
Depreciacion -5.561 -5.56. -5.56. -5.56. -5.561 -5.561 5.561 -5.561 -5.561 -5.561
Amortizacion -490 -49 -49 -49 -494
\Valor libro - - -19 - -1.64 -190 - - -19( -
Utiliad Bruta 19.298 22.79 26.51. 30.47: 34.69( 39.664 44.431 49.51q 54.90] 60.624
15% Participacion trabajadores -2.495 -3.41 -3.97 -4.57 -5.203 -5.95( 6.664 -7.424 -8.239 -9.094
Utilidad antes de impuestos 16.403 19.37. 22.53! 25.90: 29.4864 33.714 37.771 42.083 46.664 51.534
25% Impuesto a la renta -4.101 -4.84; -5.63: -6.47! -7.377 -8.429 9.449 10.521] -11.664 -12.884
Utilidad neta 12.302 14.52! 16.90. 19.42 22.11§ 25.287 28.329 31.564 34.999 38.651

Debido a que para la ejecucion del proyecto se utilizara financiamiento, la utilidad

que generara para el inversionista se presenta a continuacion:

TABLA 5.10

ESTADO DE RESULTADOS DEL INVERSIONISTA

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 o 10
Ingresos 240.250| 252.831 266.07 280.00: 294.664 310.094 326.334 343.429 361.407 380.332
Venta activos - - 19 - 1.64 190 - - 191 -
Materia prima -139.020] -146.30 -153.96. -162.02 -170.504 -179.43q -188.833 -198.721 -209.1279 -220.07§
Mano de obra -31.601 -32.47 -33.36. -34.28 -35.223 -36.191 -37.187 -38.209 -39.26( -40.340
Costos generales -9.648 -9.64 -9.64 -9.64 -9.644 -9.644 -9.644 -9.644 -9.649 -9.648
Gastos administrativos -34.632 -35.57. -36.534 -37.52 -38.544 -39.593 -40.669 -41.774 -42.91q -44.076
Interes prestamo -2.292 -1.86! -1.391 -889 -324
Depreciacion -5.561 -5.56. -5.56. -5.56: -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561
Amortizacion -490 -49 -49 -49 -49¢
Valor libro - - -19 - -1.64 -190| - - -191 -
Utiliad Bruta 17.007| 20.92 25.114 29.58: 34.364 39.6664 44.437 49.51¢ 54.90] 60.628
15% Participacion trabajadores -2.951 -3.13 -3.761 -4.43 -5.155 -5.950 -6.666 -7.426 -8.235 9.094
Utilidad antes de impuestos 14.456 17.78 21.34 25.15 29.211 33.714 37.771 42.083 46.664 51.534
25% Impuesto a la renta -3.614 -4.44 -5.331 -6.28 -7.303 -8.429 -9.443 10.52] -11.664 -12.884
Utilidad neta 10.842) 13.341 16.01 18.86: 21.909 25.287 28.329 31.567 34.999 38.651

5.4. ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS

El tipo de recursos que se empleard para financiar las inversiones requeridas por

el proyecto se lo puede observar en el siguiente estado de origen y aplicacion de

recursos:
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TABLA 5.11

ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS
Fuentes

Inversion Monto R. Propios | Financiamiento
ACTIVO FIJO:
Equipo de computacion 2.027 2.027 -
Maquinaria 14.20( 14.200
Muebles y enseres 423 423 -
Vehiculo 16.48( 16.48(Q
Obra fisica 12.800 12.800

ACTIVO INTANGIBLE:

Costo del proyecto 1.04o 1.000 -

Constitucion juridica del proyecto 500 500 -

Imprevistos 60 600 -

Sotware 350 350 -

CAPITAL DE TRABAJO: 4.162 4.162 -

Total: 52.542 25.542 27.00(
% 100% 49% 51%

Elaborado por: JLOV / KMBV

5.5. FLUJOS DEL PROYECTO

Este flujo de caja permite medir la rentabilidad que generara el proyecto durante
su operacion normal; el flujo neto de caja del presente proyecto proyectado a 10

afos se presenta en la tabla 5.12

Debido a que el presente proyecto partira de un centro de produccion,
actualmente en funcionamiento, se procede a calcular el Flujo de Caja
Incremental del Proyecto, el cual se deduce de la diferencia entre los flujos de
caja presentados en la tabla 5.12 menos los beneficios sin proyecto que se han
establecido mediante la elaboracion de un estado de resultados de la situacion
actual del negocio. El flujo de caja incremental del proyecto se lo presenta en la
tabla 5.13
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El proposito de la elaboracion del flujo de caja incremental es evaluar los
rendimientos que generara el proyecto, considerando solamente aquellos que se

generan a partir de los beneficios actuales que ofrece el centro de ventas.

5.6. FLUJOS DEL INVERSIONISTA (FLUJO CON PRESTAMO)

El flujo de caja del inversionista o flujo con préstamo, permite medir la rentabilidad
de los recursos propios, agregando el efecto del financiamiento para incorporar el
impacto del apalancamiento de la deuda. El flujo del inversionista se lo presenta
en la tabla 5.14.

De igual manera como se procedid anteriormente, para calcular el Flujo de Caja
Incremental del Inversionista se realiza la diferencia entre los flujos de caja
presentados en la tabla 5.14 y los beneficios sin proyecto; éste flujo incremental

se lo presenta en la tabla 5.15.



TABLA 5.12

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
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Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo3 | Afo4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 i#o 10
Ingresos 240.250 252.831 266.071 280.001 294.664 310.094 326.335 343.423 361.407 380.337
Venta activos - - 19 - 1.644 190 - - 194 -
Materia prima -139.020 -146.30$ -153.96]1 -162.023 -170.504 -179.434 -188.833 -198.721] -209.124 -220.079
Mano de obra -31.601 -32.47 -33.36 -34.28( -35.223 -36.191 -37.187 -38.209 -39.26(0 -40.34d
Costos generales -9.648 -9.64 -9.64 -9.644 -9.644 -9.64§ -9.644 -9.64§ -9.644 -9.6494
Gastos administrativos -34.632 -35.571 -36.534 -37.52§ -38.544 -39.593 -40.669 -41.774 -42.910 -44.076
Depreciacion -5.561 -5.561 -5.56] -5.56] -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561
Amortizacién -490 -49 -49 -49( -490
Valor libro - - -19 - -1.644 -190 - - -19( -
Utiliad Bruta 19.298 22.791 26.511 30.471 34.69( 39.664 44.437 49.51( 54.901] 60.624
15% Participacion trabajadores -2.995 -3.419 -3.971 -4.57] -5.203 -5.95(Q -6.664 -7.424 -8.234 -9.094
Utilidad antes de impuestos 16.4b3 19.37 22.531 25.901 29.484 33.714 37.771] 42.083 46.664 51.534
25% Impuesto a la renta -4.101 -4.84 -5.634 -6.47 -7.372 -8.429 -9.443 -10.521 -11.666 -12.884
Utilidad neta 12.302 14.529 16.901 19.42] 22.114 25.287 28.329 31.567 34.999 38.651
Depreciacion 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561] 5.561 5.561] 5.561 5.561] 5.561
Amortizacion 490 490 49$ 49 49( - - - - -
Valor libro - - 19 - 1.648 190 - - 194 -
Inversion inicial -48.38(
Inversién de reemplazo - - -2.02y - -16.48 -2.027 - - -2.02] -
Inversién capital de trabajo -4.162 4.162
Valor de desecho 3.044
FLUJO DE CAJA -52.542 18.354 20.580 21.116 25.47% 13.334 29.011 33.89( 37.123 38.724 51.414
Elaborado por: JLOV / KMBV

TABLA 5.13
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO INCREMENTAL

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Ao 10
Flujo de Caja (con proyecto) -52.542 18.354 20.580 21.114 25.47 13.334 29.011 33.89(¢ 37.123 38.724 51.414
Beneficios sin proyecto -14.940 -14.94( -14.940 -14.94( -14.94( -14.940 -14.944Q -14.940 -14.944Q -14.940 -14.940
Flujo Incremental del Proyecto -67.482 3.414 5.644) 6.17¢ 10.538 -1.604 14.071 18.95( 22.183 23.784 36.474

Elaborado por: JLOV / KMBV
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TABLA 5.14
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO CON PRESTAMO

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio3 | Afo4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ingresos 240.250 252.831 266.07¢ 280.001 294.666 310.094 326.335 343.423 361.407% 380.337
Venta activos - - 19 - 1.644§ 190 - - 194 -
Materia prima -139.020 -146.30 -153.961 -162.023 -170.504 -179.43q -188.833 -198.721] -209.1279 -220.078
Mano de obra -31.601 -32.47 -33.364 -34.28 -35.223 -36.191 -37.187 -38.209 -39.260 -40.340
Costos generales -9.648 -9.64 -9.648 -9.64% -9.644 -9.644 -9.648 -9.644 -9.649 -9.644
Gastos administrativos -34.632 -35.571 -36.534 -37.524 -38.546 -39.593 -40.669 -41.774 -42.910@ -44.076
Interes prestamo -2.292 -1.864 -1.39] -889 -324
Depreciacién -5.561 -5.561 -5.561 -5.56] -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561
Amortizacion -490 -49 -49( -49( -49(¢
Valor libro - - -19 - -1.644 -190 - - -19( -
Utiliad Bruta 17.007 20.926 25.114 29.58 34.364 39.664 44.4371 49.51( 54.901 60.628
15% Participacion trabajadores -2.951 -3.139 -3.761 -4.434 -5.155 -5.950 -6.664 -7.426 -8.235 -9.094
Utilidad antes de impuestos 14.456 17.78Y 21.347 25.15 29.211% 33.714 37.771 42.089 46.664 51.534
25% Impuesto a la renta -3.614 -4.447 -5.331 -6.281 -7.303 -8.429 -9.443 -10.521 -11.664 -12.884
Utilidad neta 10.842 13.340 16.010 18.86 21.904 25.287% 28.329 31.564 34.999 38.651
Depreciacién 5.561 5.561 5.56 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561
Amortizacion 490 490 49 49 49 - - - - -
Valor libro - - 19 - 1.644 190 - - 194 -
Inversion inicial -48.38(
Inversion de reemplazo - - -2.02 - -16.48 -2.027 - - -2.027 -
Inversion capital de trabajo -4.162 4.162
Valor de desecho 3.044
Préstamo 27.00p
Amortizacion de la deuda -4.461 -4.88 -5.35 -5.861 -6.429 - - - - -
FLUJO DE CAJA -25.542 12.432 14.504 14.87¢ 19.044 6.699 29.011 33.89(¢ 37.123 38.724 51.414
Elaborado por: JLOV / KMBV

TABLA 5.15

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO CON PRESTAMO INCREMENTAL

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Aio3 | Afo4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Flujo de Caja (con proyecto) -25.542 12.437 14.504 14.87¢ 19.04¢ 6.699 29.011% 33.890 37.123 38.724 51.414
Beneficios sin proyecto -14.940 -14.94( -14.940 -14.94( -14.94( -14.940 -14.940 -14.94(0 -14.940 -14.94(Q -14.94(
Flujo Incremental del Proyecto -40.482 -2.508 -43¢ -7( 4.106 -8.241 14.071 18.95( 22.189 23.784 36.474

Elaborado por: JLOV / KMBV



5.7. EVALUACION FINANCIERA

5.7.1. DETERMINACION DE TASAS DE DESCUENTO

113

Las tasas utilizadas para descontar los flujos de caja incrementales, tanto del

proyecto cuanto del inversionista, han sido determinadas de la siguiente manera:

PROYECTO: Esta tasa se la determiné tomando el concepto de Costo de

Oportunidad, que es “lo que se deja de ganar por no haber invertido los recursos

en otra alternativa de inversién de similar nivel de riesgo™° Este costo de

oportunidad se lo establecié basandose en los beneficios que actualmente genera

el negocio sin proyecto, para lo cual de elaboré un estado de resultados de la

situacion actual, que se lo presenta a continuacion:

TABLA 5.16

ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL

Afo: 2005
$ %
Ventas brutas 46.875 100°
(-) Descuento en ventas - 09
(-) Devolucién en Ventas - - 09
Ventas netas 46.875 100°
(-) Costo de Ventas
Mercaderia, inventario inicial 1.000
Compras brutas 32.935
(-) Descuento en compras -
(-) Devolucién en compras -
(+) Compras netas 31.935
(=) Mercaderia disponible para la venta 32.935
(-) Mercaderia, inventario final -1.000 -31.935 689
Utilidad bruta en ventas 14.940 329
(-) Gastos generales
Pago luz, agua, teléfono 1.920
Gastos generales 8.000 -9.920 219
Utilidad neta en operaciones 5.020 11%
(-) 15% Participacion trabajadores 753
(-) 25% Impuesto a la renta 1.067 -1.820 49
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO: 3.200 7%

Elaborado por: JLOV / KMBV

% N. SAPAG,Preparacion y Evaluacion de ProyectdscGraw-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 326
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Asi, para determinar la tasa de descuento del proyecto se considerd la utilidad
neta en operaciones que representa el 11% del total de los ingresos; de esta
manera, el costo de oportunidad del proyecto asciende a 11% pues ese es el
porcentaje de utilidad que se dejaria de ganar si se invierten los recursos en otra
alternativa de inversion, y al ser ésta la tasa de descuento se convierte en la

minima renta exigida al proyecto.

INVERSIONISTA: La tasa de descuento del inversionista se la determin6 tomando
como referencia el concepto de Costo Promedio Ponderado de Capital, el cual “es
un promedio de los costos relativos a cada una de las fuentes de financiamiento
que la empresa utiliza, los que se ponderan de acuerdo a la proporcion de los
costos dentro de la estructura de financiamiento requerida™® (Tabla 5.7).

Se tiene la posibilidad de acceder a un crédito a una tasa de interés del 9,17%
anual; debido a que éste representa el costo antes de impuestos, para determinar
la tasa de descuento se debera excluir el efecto sobre los tributos (36.25%), ya
que los intereses a pagar son deducibles para el calculo de los impuestos. Con lo
cual, una vez aplicado el efecto sobre los tributos el costo de la deuda pasara a
ser 5.8%, y al realizar la ponderacion con el uso de recursos propios, se

determina que el Costo promedio ponderado de capital es 7.9%.

5.7.2. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“La tasa interna de retorno evalla el proyecto en funcién de una Unica tasa de
rendimiento por periodo con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son
exactamente iguales a los desembolsos, expresados en moneda actual, 6 lo que
es lo mismo, es la tasa que hace al VAN igual a cero.” La férmula para su

calculo es:

40 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacién de ProyectosGMuw-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 340
41 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectosGMev-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 302



FNC,
Z t _IO
@+r)

En donde:
FNC; = Flujo neto de caja en el periodo t
lo = Inversion inicial

= Tasa interna de retorno

TABLA 5.17

TASA INTERNA DE RETORNO

Tasa Interna de Retornc

TIR
Del proyecto 11%
Del inversionista 12%

Elaborado por: JLOV / KMBV
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De acuerdo a los resultados presentados en el cuadro anterior, se puede concluir

gue conviene la realizacion del proyecto, pues la TIR tanto del proyecto como del

inversionista es superior al costo de oportunidad y al costo promedio ponderado

de capital respectivamente.

5.7.3.  VALOR PRESENTE NETO (VPN)

“El valor presente neto es la diferencia entre los flujos netos de caja, expresados

en moneda actual, y la inversion inicial. Este criterio plantea que el proyecto debe

aceptarse si su VPN es igual o superior a cero.”** La férmula de célculo es la

siguiente:

FNC,
VPN = 21+|) I

42 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectosGev-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 301



En donde:

FNC; = Flujo neto de caja en el periodo t

lo = Inversioén inicial

i = Tasa de descuento

TABLA 5.18

VALOR PRESENTE NETO

Valor Presente Neti

VPN
Del proyecto 3.289
Del inversionista 6.678

Elaborado por: JLOV / KMBV
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El VPN tanto del proyecto cuanto del inversionista es superior a cero, lo cual

indica que el proyecto debe ser aceptado.

5.7.4. RELACION BENEFICIO / COSTO (R B/C)

Este criterio de evaluacion establece una relacion entre los ingresos y los

egresos, descontados a una determinada tasa. Su formula es:

D Y
_ e axi)
RB/C =
I
@+i)"
En donde:

Y: = Ingresos en el periodo t

E:= Egresos en el periodo t (incluida la inversion Ip)

i = Tasa de descuento



TABLA 5.19

RELACION BENEFICIO COSTO

Y

E

R B/C

Del proyecto

1.805.44p

1.463.011

1,23

Elaborado por: JLOV / KMBV

recuperar la inversion inicia

I »43

invertido se genera 1.23 centavos de utilidad.

PERIODO DE RECUPERACION

se lo puede observar en el siguiente cuadro:

TABLA 5.20

PERIODO DE RECUPERACION

. Flujo
~ Flujo .
Afo Incremental | Recuperacion
Incremental
Acumulado

0 -67.482 - no

1 3.414 3.414 no

2 5.640] 9.054 no

3 6.176 15.229 no

4 10.538 25.767 no

5 -1.606 24.161 no

6 14.071 38.232 no

7 18.950 57.182 Si

8 22.183 79.364 Si

9 23.78 103.14 Si

10 36.47 139.62 si

Elaborado por: JLOV / KMBV

3 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectosGiev-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 309
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Los resultados presentados indican que: para el caso del proyecto, por cada dolar

“Este método permite determinar el numero de periodos necesarios para

Para el caso del proyecto, la inversion inicial se recupera en el Afio 7 pues el flujo

de caja diferencial acumulado en este afio es mayor a la inversion inicial, tal como
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5.8. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

“El andlisis de sensibilidad revela el efecto que tienen las variaciones sobre la
rentabilidad en los prondésticos de las variables relevantes. La evaluacion del
proyecto sera sensible a las variaciones de uno o mas parametros si, al incluir
estas variaciones en el criterio de evaluacion empleado, la decision inicial cambia.
La importancia de este andlisis se manifiesta en el hecho de que los valores de
las variables que se han utilizado para llevar a cabo la evaluacién del proyecto

pueden tener desviaciones con efectos de consideracion en la medicién de sus

resultados.”*

Para el presente proyecto se han propuesto las siguientes variaciones:
Disminucion de 10% en el precio de venta de todos los productos
Incremento de 10% en el costo de remuneraciones

Incremento de 20% en los costos fijos (servicios basicos, publicidad,

mantenimiento, etc.)
Incremento de 3% en el costo de adquisicién de los productos (costo de ventas)

El resultado de estas variaciones se presenta en el siguiente cuadro:

TABLA 5.21

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Variaciones Sin Sensibilidad Con Sensibilidad
VPN TIR R B/C VPN TIR R B/C
Disminuciéon de 10% en el precio 3.2B910,78% 1,23 -80.542 negativo 1,13
Incremento de 10% en remuneracionep 3]2890,78% 1,23 24412 4% 1,22
Incremento de 20% en costos fijos 3.28910,78% 1,23 34334 2% 1,22
Incremento de 3% en costo de ventas 3/2890,78% 1,23 -16.6716 6% 1,21

Elaborado por: JLOV / KMBV

Con estos resultados se puede determinar que el proyecto es muy sensible a los
cambios tales como el incremento de los costos de adquisicion de los productos,
el incremento de remuneraciones o de los costos fijos, al igual que a una

disminucioén del precio.

4 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de ProyectosGMev-Hill, Cuarta edicion, 2000, p 379
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CAPITULO 6
VALIDACION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. VALIDACION DE HIPOTESIS

La hipdtesis planteada en el trabajo es afirmativa, ya que a través de la
reestructuracion de la empresa, en la que se crea una estructura organizacional,
se determinan funciones y asignan responsabilidades al personal se puede
aumentar la capacidad de produccion mediante el uso adecuado de los recursos

para llegar a obtener utilidades

6.2. CONCLUSIONES

1. El sector de confecciones deportivas se encuentra en una competencia
imperfecta, porque las empresas que se dedican a esta actividad tienen
diferentes precios pero tecnologia similar, por este motivo existe mucha

rivalidad entre los competidores del sector.

2. Dentro de las fortalezas de Carrusel Sport estan la experiencia y la calidad.
Las debilidades como el inadecuado manejo de inventarios,
desorganizacion en el proceso de confecciéon y deficiente control del
efectivo han generado incremento de los costos, razon por la cual se da la
necesidad de reestructurar la organizacion, y buscar la mejor alternativa de

expansion.

3. Se establece un amplio mercado para la confeccibn de uniformes
deportivos ya que la mayoria de encuestados practica su deporte favorito
(48% futbol, 25% indor, 14% basket) dentro de campeonatos formales
(74%), ademas en los reglamentos de los campeonatos se obliga a los

equipos estar debidamente uniformados,

4. Para el 51% de encuestados el precio es primordial, seguido por el 45%

en cuanto a calidad, indica que Carrusel Sport debe bajar sus costos
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manteniendo la calidad de sus productos a fin de conseguir el

posicionamiento deseado.

. A través del estudio de mercado se establecié que existe una demanda
que puede ser acaparada por la empresa, con el fin de incrementar su

produccion y por ende sus ventas.

Los competidores se encuentran en iguales condiciones a Carrusel Sport,
ya gue poseen tecnologia similar por lo tanto su capacidad de confeccion
no varia mucho, pero las empresas se diferencia por la calidad de

confeccion.

La personeria juridica que adoptara la empresa serd Compafia Limitada,
siendo responsabilidad de los socios decidir sobre la aceptacion o no
aceptacion de un nuevo socio o la salida de uno de ellos, por lo que se

mantendra el control sobre el capital de la empresa.

Los flujos de caja, tanto del proyecto como del inversionista, observan
resultados positivos (que van desde $ 18.354 en el primer afio hasta $
51.418 en el dltimo afio), los mismos que determinan la viabilidad del
proyecto; de igual manera, la utilidad generada por el proyecto para el
inversionista es favorable desde el primer afio de funcionamiento del
negocio, en el cual se obtiene una utilidad de $ 12.432 y que va en

aumento en los préximos afos.

Los criterios de evaluacion financiera utilizados presentan resultados
favorables, lo cual indica que el proyecto, bajo los criterios utilizados, es
viable desde el punto de vista financiero. Asi en el caso del proyecto se
obtuvo un VAN de $ 110.029, una TIR igual a 40.81%; para el caso del
inversionista el VAN arrojado es $ 113.418 y la TIR 59.91% .
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6.3. RECOMENDACIONES

Invertir los recursos necesarios en la ejecucion del presente proyecto, por
cuanto los criterios de evaluacion financiera utilizados determinaron su
viabilidad.

Promover y difundir el servicio por medio de publicidad, de tal manera que el
mercado consumidor tenga conocimiento de las bondades y beneficios que

ofrece la empresa.

Alcanzar el poder de negociacién frente a los proveedores, para lograr obtener

precios de adquisicidon y crédito conveniente para la empresa.

Entregar un producto con un alto grado de calidad, que cumpla con las
expectativas de los clientes, que son la razén de ser del negocio.

Mantener estrategias de acuerdo a los cambios del mercado para lograr
alcanzar el posicionamiento deseado, la permanencia Yy crecimiento de la

empresa dentro del sector.
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ANEXO 1

ENTREVISTA REALIZADA AL SENOR SANTIAGO RON GERENTE
PROPIETARIO DE LA EMPRESA OKAY

1. Qué productos promocionales son los que tienen m ayor éxito a la

hora de realizar una campafia para una empresa?

Los productos promocionales que mejor éxito tuvieron en una campafia
fueron los que mejor fueron escogidos, cuando se lanza una campafa
publicitaria hay que identificar a que segmentos de la poblacion quiere
llegar, dentro de las campafias se tienen diferentes elementos, dentro de
esos los productos promocionales una vez que se identifica a que
segmento de la poblacién quiere llegar con ese producto usted tiene que
saber cuales escoger dentro de la gama de esos productos. Para
identificar el mayor impacto a conseguir frente a un segmento de la
poblacion usted tomar en cuenta: edad, condicibn econdémica teniendo
esos dos factores usted tiene que escoger el producto que mas se acople
a esas necesidades, el que mejor impacto va a tener frente a ese grupo va
a ser el que mas reune las condiciones o caracteristicas que tienen como
acogida dentro de ese sector, no es lo mismo hacer una campafia para
personas jovenes que hacer una campafa para adultos jovenes 0 a un
segmento a adultos mayores, hay que tener mucho cuidado ya que es el

punto donde se define el éxito de una campafia publicitaria

2. Que ventajas tiene realizar publicidad por medio de camisetas?

La ventaja esta dada ya que al momento que se entrega la camiseta a “X”
persona se tiene un sistema de publicidad rodante sin que le cueste mas
alld del costo de la camiseta, el impacto visual es enorme y el costo-

beneficio es bajisimo en comparacion con otros productos, se obtiene



posicionamiento y una presencia de marca en el mercado con un costo

realmente bajo.

Qué producto puede ser un sustituto de las camis  etas, cuando se

trata de promociones?

Entendiéndose que las camisetas estan dirigidas para un segmento joven
de la poblacién, un segmento socio econdmico mediano, los mejores
sustitutos que podrian presentarse como promocionales, hay que varias y
estos deben tener las mismas caracteristicas que reunen las camisetas,
primero un costo bajo ademas deben tener el mismo impacto visual
podemos poner como ejemplo los globos, estos tiene un costo bajo y se
pueden abarcar grandes zonas, la dificultad seria el tiempo de vida util, otro
pueden ser las gorras siendo de mayor precio que las camisetas, teniendo
menor impacto visual pero igualando el tiempo de vida atil. Hay otro
esquema, no como prenda de vestir podrian ser los stickers que dentro de
una campafia publicitaria se le entrega un sticker y generalmente este va a
parar en el vidrio del parabrisas o en la pintura de un vehiculo a un costo
menor que una camiseta sin embargo el tiempo de vida atil es mucho mas

bajo

En general cuales son las caracteristicas que de ben reunir las

camisetas cuando piden los clientes para promocione S

Impacto visual, tiene que ser agradable porque si es desagradable no se la
van a usar, y la utilizarian para labores en el hogar, si se consigue una
camiseta vistosa la persona va a cumplir su cometido se va a poner y
realizar la difusion de su producto, ademas si es bonita la gente que va a
ser el receptor va a tener menor resistencia visual y mayor aceptacion en
el momento de comprar el producto, debe ser agradable tanto para el que

se pone la camiseta como para quien la ve.



5. De las promociones que usted ha manejado, cual e s el porcentaje de

empresas que mandan a hacer camisetas?

Se podria decir que el 90% lo hacen justamente porgque la economia es de
post guerra, condiciones econdmicas bastante adversas, por lo que se
busca al lanzar una campafa publicitaria es tener los mas bajos costos y
tratar de llegar la mayor numero de segmento, en Ecuador no existen
campafias publicitarias dirigidas a un segmento econdmico alto justamente

por el costo

6. Cuando se abran las fronteras del TLC el Ecuador  esta en capacidad

para poner estos productos en el mercado exterior ¢ on éxito

No, por costos, ni por calidad desgraciadamente en muchos de los
productos que tenemos acd la calidad es buena pero en el exterior la
calidad es muy superior con costos muchos mas bajos, eso resta

competitividad

7. Que necesitarian nuestros productos para llegar mejor al exterior.

Una camiseta sin estampar no hace nada, en la parte de los estampados
nos hace falta totalmente tecnologia, en paises como Colombia la industria
de serigrafia esta a 20 afios de distancia que el pais, por la tecnologia, alla
utilizan maquinas en forma artesanal en nuestro pais no existen maquinas
para transfer, alla un taller pequefio si posee estas maquinas. La
confeccion de las camisetas se encuentra en estado Optimo sin embargo
estas no son una herramienta de publicidad por si solas, es el estampado
el que dirige la campafa publicitaria.

8. Cuando se realiza una promocion de empresas o ma rcas de
camisetas que tipo de estas son las que mas se pref iere realizar y cual

es el rango de los precios que esta dispuesto apag ar



Cuando se va a lanzar la campafa publicitaria se define el segmento de la
poblacion al que se quiere llegar y ese segmento relune ciertas
caracteristicas, por ejemplo si se quiere llegar a un segmento de ejecutivos
jovenes se va a inclinar por la parte de las polo, si se desea publicitar un
elemento deportivo se va a optar por las camisetas de tipo deportivo
utilizando una técnica de sublimado, si se trata de llegar un grupo de forma

masiva se va a elegir una camiseta t-shirt de algodon por costo beneficio.

Es variado, por ejemplo Coca Cola que asumen dos rangos cuando
quieren llegar a segmento exclusivos de la poblacién, estan dispuestos a
gastar $ 15 por prenda ya que en ocasiones se opta por chompas o
conjuntas y no por camisetas, el otro es masificar el producto se gasta 1 o
1.50 por producto promocional. Otras empresas como Yanbal estan
dispuestas a gastar $500 ligados a productos no ligados a la confeccion

sino mas bien a aparatos eléctricos.



ANEXO 2

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

ENCUESTA PARA RECOLECTAR DATOS
INSTRUCCIONES: RESPONDA CON SINCERIDAD

1 Qué deporte practica usted? Escoja una:
Futbol

Indor

Basket

Volley

Ninguno

2 El deporte que usted practica lo hace dentro de:
Campeonatos

Por aficién

Ninguno

Con qué frecuencia manda a confeccionar
3 uniformes deportivos para su equipo
Cada afio

Cada dos afios

Mas de dos afios

Nunca

Cuando usted desea confeccionar uniformes

4 deportivos

Acude regularmente a una empresa determinada
Busca nuevas alternativas

Ninguno

5 Al elegir un uniforme deportivo usted prefiere:
Precio

Calidad

Servicio

Ninguno

Cuanto estaria dispuesto a pagar por un uniforme
6 deportivo

8

10

12

15

Més

Ninguno

7 Usted prefiere productos elaborados

En el extranjero
En el pais

Numero de
encuestados
186
96
54
31
17

283
84
17

127
93
63

101

238
129
17

196
172

13

73
122
105

52

15

17

95
289

%
48
25
14

74
22

33
24
16
26

62
34

51
45

(==Y

19
32
27
14

25
75



ANEXO 3

RECUBRIDORA

Modelo: B257-0X1UT34

'E' | = E 1 * Recubridora a dos caras cilindricas

Equipada con cortahilos
6.000 p.p.m.
Cuchilla recortadora a la izquierda

f Ry Alzaprensatelas
gl S I} | e Aparta — hilos eléctrico
T « Tablero

« Bancada
 Motor SERVO BROTHER

OVERLOCK
Modelo: V41-11-5 (3 hilos)

» Overlock de 1 aguja

* 3hilos

» 3 Filas de dientes

» Ultrarrgpida 8.500 p.p.m.

* Engrase automético

» Enfriador de aguja por silicona

* Regulacion de puntada por botén

» Diferencial regulable desde el
exterior

» Especial para tejidos medios —
gruesos

» Con guia para cinta

Modelo: B272-071 (5 hilos)

* Maquina de 3 agujas

* 5 hilos

* Recubridor superior

» Inferior con cortador, para dejar
limpias las costuras

* Alimentador ajustable, para la
aplicacién de puntillas, 0, tiras
elasticas

» Engrase y diferencial automatico

* 6.000 p.p.m.




SUBLIMADORA

Superficie de estampa@@d x 38
cm.

Tecnologia Hotronix
Termostato EZ read

Timer hasta 99 seqg.

220 V de origen

Fabricados en EE. UU.

1 aflo de garantia




ANEXOS 4

Balance de Obras fisicas

Unidad de (?antid_ad L C.OStf) Costo Totall, ,. Do Valor de Valor de
Item medida (dimensione¢ Descripcion| Unitario ©) Vida Util (afios) D_esecho Des_echo
) () (vida GtiD (vida
Bodega m 40 10m * 4m 8 3.20p 20 g
Taller m’ 120 10m * 12m 3D 9.640 20 g
INVERSION TOTAL EN OBRAS FISICAS: 12.804 107
Fuente: Arg. José Antonio Pata
Elaborado por: JLOV / KMBV
Balance de Equipos de Computacién
. . Valor de Valor de
Item Cantidad CPStP Costo Total V|de~1 vl Desecho | Desecho (vida]
Unitario (afios) o
(vida (til) proyecto)
Computadoras 2 9%0 1.9p0 3 190 433
Impresoras 1 17 127 3 - -
INVERSION TOTAL EN EQ. DE COMP.: 2.037 633
Elaborado por: JLOV / KMBV
Balance de Muebles y Enseres
. . Valor de Valor de
Iltem Cantidad C.OSIP Costo Total Vldé vl Desecho | Desecho (vida]
Unitario (afios) s
(vida util) proyecto)
Escritorios 2 9P 184 10 - -
Perchas 3 5 164 10 - -
Sillas giratorias 2 37 14 10 - -
INVERSION TOTAL EN M. Y E.: 42 -
Fuente: Proformas varias empresas
Elaborado por: JLOV / KMBV
Balance de Vehiculos
) . Valor de Valor de
Item Cantidad Cpstp Costo Total Vldé vt Desecho | Desecho (vida]
Unitario (afios) S
(vida til) proyecto)
Chevrolet LUV 1 16.48D 16.480 5 1.648 1.644
INVERSION TOTAL EN VEHICULOS: 16.48p 1.64B
Fuente: Cotizacién Autolandia
Elaborado por: JLOV / KMBV
Balance de Maquinaria
. . Valor de Valor de
Item Cantidad C.OSI.O Costo Total V|da: util Desecho | Desecho (vida]
Unitario (afios) .
(vida til) proyecto)
Overlock industrial (5 hilos is 1400 14p0 10 140 14
Overlock industrial (3 hilos 1 900 990 Lo bO 9
Recubridora L 1800 1800 LO 180 18(
Recta y 68p 1340 10 a8
Elasticadora L 2870 2800 Lo 280 28(
Cortadora vertical n 4(0 400 LO 0
Sublimadora L 5040 5000 LO 500 50(
Bomba de agua 1 540 540 10 54
INVERSION TOTAL EN MAQUINARIA 14200 1.359
Fuente: Proforma www.brotherie.es
Elaborado por: JLOV / KMBV
Inversion en Activos Fijos
ltem Costo
Total $
Obra fisica 12.800
Vehiculos 16.48p
Equipos de computacion 2.Qg7
Muebles y enseres 4p3
Maquinaria 14.20
Total inversion: 45.93(

Fuente: Estudio Técnico
Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 5 Balance de Activos Intangibles

GASTOS DE ORGANIZACION

Iltem Costo Amortizacién
Costo del proyecto 1.090 5
Constitucion juridica del proyecto 600 5
Imprevistos 500 5
TOTAL GTOS. ORGANIZACION: 2.100,00
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

ltem Costo Amortizacién
Software "P.0O.S." - Control de inventarigs B50 5
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES: 2.45(
Elaborado por: JLOV / KMBV
Inversion en Activos Intangibles

ltem Costo$ Total
Costo del proyecto 1.040
Imprevistos 500
Constitucion juridica del proyecto 600
Software 350
Total Inversion: 2.450

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 6 BALANCE DE PERSONAL

MANO DE OBRA INDIRECTA

Afios: 2006 - 2015

Aporte Provision 13° Provision Provision Provision Desembolsq Numero de| Desembolso
Cargo Total Ingresod Fondos de -
Patronal sueldo 14° sueldo Reserv: Vacaciones mensual puestos mensual
f
Gerente 700 85,0 58,3 13,3 58,33 29,11 944,2p ] 944,21
Contador 50( 60,7 41,6 13,3 41,674 20,89 678,26 3 678,24
Jefe de produccién y logistica int| 450 54,6 37,5 13,3 37,5( 18,74 611,7p ] 611,79
Jefe de Ventas y Marketi 45( 54,6¢ 37,50 13,3t 37,50 18,7¢ 611,7¢ 1] 611,7¢
TOTAL MANO DE OBRA: 2.845,9¢ 2.845,9¢
MANO DE OBRA DIRECTA Afios: 2006 - 2015
Aporte Provision 13° Provision Provision Provision Desembols¢ Numero de| Desembolso
Cargo Total Ingresod Fondos de )
Patronal sueldo 14° sueldo Reserv: Vacaciones mensual puestos mensual
f
Disefiador 30! 36,4 25,0 13,3 25,00 12,50 412,28 ] 412,28
Sublimador 30 36,4 25,0 13,3 25,00 12,50 412, ] 412,28
Estampador 20 24,3 16,6 13,3 16,67 8,33 279,30 3 279,30
Planchador 20 24,3 16,6 13,3 16,67 8,33 279,30 3 279,30
Cortadora 25| 30,3 20,8 13,3 20,83 10,43 345,7p ] 345,79
Costurera 16C 19,44 13,3:¢ 13,3t 13,3:¢ 6,67 226,1: 4 904,43
TOTAL MANO DE OBRA: 1.383,1 2.633,39
Balance de Personal
Carao Desembolso Anual
9 Mensual Anual
Personal Administrativa 2.845,98 34.152)
Mano de Obra Directa 2.633,39 31.601]
TOTAL MANO DE OBRA: 65.752]
Elaborado por: jlov / kmbv
Tasa crecimiento precio 2,75%
PROYECCION GASTO SALARIO
Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Personal Administrativo 34.152 35.090,97 ] 36.055,98 | 37.047,52 38.066,32 | 39.113,15] 40.188,76 41.293,95 42.429,53 43.596,34
Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Mano de Obra Directa 31.601 32.469,64 | 33.362,55| 34.280,02 35.222,72 | 36.191,35] 37.186,61 38.209,24 39.260,00 40.339,65




ANEXO 7 COSTOS FIJOS

EQreso
ITEM mensual Mensual | Egreso anugl Publicidad Balance de Materiales
Promocior
Agua 24 11 24 radio 500
. Costo
Luz 70 17 84 Tripticos 50 Item Cantidad Unitario Costo Total
Anuncios
Teléfono 7 1P 84D publicitarios 300 Tijeras ¥ 64 45p
Internet 1] 1P 20p Total 850 Agujas maquinas 1 0,45 0p5
Publicidad 85 3400 Elaborado por: JLOV / KMBV Racles 6p 340
Mantenimiento 10p 1 1290 Pintura (kilos9 2 b 1do
Elaborado por: JLOV / KMBV 674 Papel (90gr., resmas 10 25 350
Mallas 10 9 96D
Mallas pequefias 2 BO 360
INVERSION TOTAL EN MATERIALES 2425,4p
Fuente: Proformas varias empresas
Elaborado por: JLOV / KMBV
COSTOS FJOS
Costos Generales
Ano 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Agua 240 244 240 24( 240 240 24( 240 240 244
Luz 840 84( 84( 844 84( 84( 844 84( 840 84(
Teléfono 840 84( 84( 844 84( 84( 840 84( 840 84(
Internet 204 204 204 204 204 204 204 204 204 204
Publicidad 3.40¢ 3.400 3.400 3.40(0 3.400 3.400 3.400 3.400 3.400 3.400
Mantenimiento 1.69 1.699 1.699 1.699 1.699 1.699 1.699 1.699 1.699 1.699
Materiales 2.429 2.424 2.429 2.424 2.424 2.424 2.42% 2.429 2.445 2.429
TOTAL 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢ 9.64¢
Elaborado por: JLOV / KMBV
Gastos Administrativos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Remuneraciones 34.1%2 35.091 36.054 37.049 38.064 39.113 40.18 41.294 42.430 43.594
Suministros 48( 48( 48( 48( 48( 48( 48 48( 440 48(
TOTAL 34.63: 35.57: 36.53¢ 37.52¢ 38.54¢ 39.59! 40.66¢ 41.77¢ 42.91( 44.07¢

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 8

COSTOS VARIABLES UNITARIOS

Costo Unitario Uniformes Sublimado

Costo Unitario Uniformes Cosidos

Articulo Cantidad Costo Unitario | Total Articulo Cantidad Costo Unitario|Total
Tela (metros) 1,6 2,05 3,28 Tela (metros) 1,6 2,05 3,28
Hilos (metros) 10 0,01 0,1 Hilos (metros) 10 0,01 0,1
Elastico (metros) 1 0,25 0,25 Elastico (metros) 1 0,25 0,15
Forros pantalonetas 1 0,25 0,25 Forros pantalonetas 1 0,25 0,25
Medias (par) 1 1,05 1,05 Medias (par) 1 1,05 1,05
Papel bond 90g. 6 0,12 0,72 Sello bordado 0,75 1 0,75
Pintura sublimatica (gramos) 120 0,02 2,4 Estampado sello, nimero y | 1 1,1 1,1
Sello bordado 0,75 1 0,75
Disefio sublimado 1 1 1
Total 9,80 Total 6,68
Elaborado por: JLOV / KMBV Elaborado por: JLOV / KMBV

Costo unitario camisetas promocionales
Tasa crecimiento demanda 2,42% Articulo Cantidad Costo Unitario Total
Tasa crecimiento precio 2,75% Tela (metros) 1 2 2

Hilos (metros) 5 0,01 0,05

Botones 2 0,04 0,08

Cuello 1 0,25 0,25

Sello bordado 0,75 1 0,75

Total 3,13

Elaborado por: JLOV / KMBV




ANEXO 9
COSTOS PROYECTADOS

Ao 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Ao 9 Afio 10
Uniformes sublimados 3.750 3.841 3.934 4.029 4.126 4.226 4.329 4.433 4.541 4.650
C.V.U. 9,80 10,0695 10,35 10,63 10,92 11,22 11,53 11,85 12,18 12,51
Costos 36.750,00 38.674,43 40.699,64 42.830,89 45.073,76 47.434,07 49.917,97 52.531,95 55.282,82 58.177,73

Afo 0 Ao 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Ao 9 Afo 10
uniformes cosidos 8.750 8.962 9.179 9.401 9.628 9.861 10.100 10.344 10.595 10.851
C.V.U. 6,68 6,8637 7,05 7,25 7,45 7,65 7,86 8,08 8,30 8,53
Costos 58.450,00 61.510,76 64.731,81 68.121,52 71.688,74 75.442,75 79.393,35 83.550,82 87.926,00 92.530,29

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Ao 9 Afo 10
PROMOCIONALES 14.000 14.339 14.686 15.041 15.405 15.778 16.160 16.551 16.951 17.362
C.V.U. 3,13 3,216075 3,30 3,40 3,49 3,58 3,68 3,78 3,89 4,00
Costos 43.820,00 46.114,66 48.529,47 51.070,74 53.745,09 56.559,48 59.521,24 62.638,10 65.918,18 69.370,02
|COSTOS TOTALES | | 139.020,00] 146.299,85] 153.960,92 | 162.023,16 | 170.507,58 | 179.436,30| 188.832,57 | 198.720,88 | 209.127,00 |  220.078,04 |
ANEXO 10
COSTOS HISTORICOS

Ao 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Ao 9 Afio 10
Uniformes sublimados 1125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125
C.V.U. 12,80 12,8 12,8 12,8 12,8 12,8 12,8 12,8 12,8 12,8 12,8
Costos 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 |
* El valor se incrementa a $ 12.80 por pago de alquiler de maquina sublimadora $3.

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Ao 9 Afo 10
uniformes cosidos 2625 2.625 2.625 2.625 2.625 2.625 2.625 2.625 2.625 2.625 2.625
C.V.U. 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68 6,68
Costos 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 17.535,00 |
|Costos : | 31.935,00] 31.935,00] 31.935,00] 31.935,00 | 31.935,00] 31.93500] 31.93500] 31.93500] 31.935,00] 31.935,00 | 31.935,00 |




ANEXO 11 INGRESOS
UNIFORMES DEPORTIVOS

DEMANDA
ACTUAL
PROYECTO

Nimero de | Promedio
Demanda total: contratos  |de uniforme Demanda
anuales lequipo anual
7400 15 111000

P.V.P.PRODUCTOS PARTICIPACION DE EMPRESAS POR CONTRATOS

TIPO p.v.p 5 1250 16,89%

Uniformes sublimados 16 4 2600 35,14%

Uniformes cosidos 11 3 2550 34,46%

Camisetas promocionales 6 2 1000 13,51%
7400 1

TASAS DE CRECIMIENTO

Tasa crecimiento demanda

2,42%

Tasa crecimiento precio

2,75%

PARTICIPACION

CON IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

PARTICIPACION EN EL MERCADO
NUMERO DE | % PARTICIPACION PRODUCCION DIARIA
3750 3,38% 250 15

CAMISETAS PROMOCIONALES

12500 11,26% 50

Pronaca 5000
Conecel 2000
EBC 3000
Renault 1500
Tesalia 2500
TOTAL 14000

SIN IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

12500

0,3

3750

Sublimados

3750

0,3

1125

Sublimados

0,7

8750

Cosidos

0,7

2625

Cosidos




ANEXO 12

INGRESOS PROYECTADOS

ITEM Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Ao 10 |
Uniformes sublimados 3.750 3.841 3.934 4.029 4.126 4.226 4.329 4.433 4,541 4.650
P.V.U. 16 16,44 16,89 17,36 17,83 18,32 18,83 19,35 19,88 20,42
Ingresos: 60.000,00 63.141,93 66.448,39 69.927,99 73.589,81 77.443,37 81.498,73 85.766,46 90.257,66 94.984,05
ITEM Ao 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5 Ao 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
uniformes cosidos 8.750 8.962 9.179 9.401 9.628 9.861 10.100 10.344 10.595 10.851
P.V.U. 11 11,3025 11,61 11,93 12,26 12,60 12,94 13,30 13,67 14,04
Ingresos: 96.250,00 101.290,18 106.594,29 112.176,15 118.050,31 124.232,08 130.737,55 137.583,69 144.788,33 152.370,24
ITEM Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
PROMOCIONALES 14.000 14.339 14.686 15.041 15.405 15.778 16.160 16.551 16.951 17.362
P.V.U. 6 6,165, 6,33 6,51 6,69 6,87 7,06 7,25 7,45 7,66
Ingresos: 84.000,00 88.398,70 93.027,74 97.899,19 103.025,73 108.420,72 114.098,23 120.073,04 126.360,72 132.977,67
|INGRESOS TOTALES | 240.250,00| 252.830,81 | 266.070,42 | 280.003,33| 294.665,85| 310.096,17 | 326.334,51| 343.423,18| 361.406,71| 380.331,95 |




ANEXO 13
SITUACION ACTUAL

ITEM Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Uniformes sublimados 1125 1125 1125 1125 1125 1125 1125 1125 1125 1125 1125
P.V.U. 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Ingresos: 18.000,00 | 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00
ITEM Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Uniformes Cosidos 2625 2625 2625] 2625 2625] 2625 2625 2625 2625 2625 2625
P.V.U. 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11
Ingresos: 28.875,00 | 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00 28.875,00
UNIFORMES TOTAL

|Ingresos: 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 | 46.875,00 |




ANEXO 14

Calendario de Inversiones
Estimacion de la Inversién Inicial

Iltem Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Ad 9 Afo 10
ACTIVO FIJO
Computadoras 1.900 1.900 1.900 1.900
Impresoras 12y 127 127 12y
Escritorios 184
Perchas 166
Sillas giratorias H
Overlock industrial (5 hilos) 1.4¢0
Overlock industrial (3 hilos) 9qo
Recubridora 1.800
Recta 1.36p
Elasticadora 2.840
Cortadora vertical 4qo
Sublimadora 5.00
Bomba de agua 540
Vehiculo 16.48p 16.48(
OBRAS FISICAS
Bodega 3.20p
Taller 9.60
ACTIVO INTANGIBLE
Costo del proyecto 1000
Imprevistos 50p
Constitucion juridica del proyecto 600
Software 350
TOTAL INVERSION 48.380 - 2.02)7 - 16.48( 2.027] - - 2.027 -
Capital de Trabajo 4.1 -2.027 - -16.480  -2.027 - - -2.027 -
TOTAL INVERSION INICIAL: 52.542
Inversion Inicial : -48.38(

Elaborado por: JLOV / KMBV




ANEXO 16

Estado de Origen y Aplicacion de Recurst

Inversion Monto . Fuen.tes —

R. Propios | Financiamiento
ACTIVO FIJO:
Equipo de computacion 2.027 2.027 -
Maquinaria 14.20(¢ 14.200
Muebles y enseres 423 423 -
Vehiculo 16.48( 16.48(
Obra fisica 12.800 12.80(
ACTIVO INTANGIBLE:
Costo del proyecto 1.04o 1.000 -
Constitucion juridica del proyecto 500 500 -
Imprevistos 60d 600 -
Sotware 35( 350 -
CAPITAL DE TRABAJO: 4.162 4.162 -
Total: 52.542 25.542 27.00(

% 100% 49% 51%
Elaborado por: JLOV / KMBV
Resumen de Inversiones Iniciale
Inversion Monto

Activos Fijos 45.93(
Activos Intangibles 2.459
Capital de Trabajo 4.1
TOTAL INVERSIONES: 52.547

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 17
CALCULO DE DEPRECIACIONES

Activo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Ao 9 | Afio 1C
Bodega 159,60 159,60 15960 159,60 159,60 159,60 19,60 ,6A59 159,6(]) 159,40
Taller 479,6( 479,60 479,60 479]60 479,60 479,60 479,60 6079 479,60 479,80
Computadoras 570,J0 570,00 570,00 570,00 570,00 570,00 570,00 570,00 570,00 570,0(
Impresoras 42,19 42,19 42,19 42,19 42,19 42,19 42,19 42,19 42,19 42,19
Escritorios 18,44 18,40 18,40 18,40 18,40 18,40 18,40 18,40 18,40 18,40
Perchas 16,50 16,50 16,50 16,50 16,50 16,50 16,50 16,50 16,50 16,5(
Sillas giratorias 7,40 7,40 7,40 7,40 7,40 7,40 7,40 7,40 7,40 7,4(
Chevrolet LUV 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,40 2.966,4(
Overlock industrial (5 hilos) 126,00 126,00 126,00 126,00 126,00 126,00 126,00 126,00 126,00 126,0(
Overlock industrial (3 hilos) 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 81,0(
Recubridora 162,00 162,00 162,00 162,00 162,00 162,00 162,00 162,00 162,00 162,00
Recta 136,00 136,00 136,00 136,00 136,00 136,00 136,00 136,00 136,00 136,0(
Elasticadora 252,0p 252,00 252,00 252,00 252,00 252,00 252,00 252,00 252,00 252,0(
Cortadora vertical 40,0p 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Sublimadora 450,00 450,00 450,04 450,00 450,00 450,00 450,04 450,04 450,04 450,00
Bomba de agua 54,400 54,00 54,00 54,00 54,00 54,00 54,00 54,00 54,00 54,00
TOTAL DEPRECIACIONES 5.561,09f 5.561,09 5.561,09 5.561,09 5.561,09 5.561,09 5.561,09 5.561,09 5.561,09 5.561,09
Computadoras - - 190,00 - - 190,00 - - 190,00 -
Vehiculo - - - - 1.648 - - - - -
VALOR EN LIBROS: - - 190,00 - 1.648 190,00 - - 190,00 -
CALCULO DE _AMORTIZACIONES

Activo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 Afio 9 Afio 10
Costo del proyecto 200} 20( 20 20p 2do
Constitucién juridica del proye] 120 12( 120 12p 140
Imprevistos 100 104 100 10p 1do
Software "P.0.S." - Control de 70 70 7( 70 7P
AMORTIZACION TOTAL 49C 49C 49C 49C| 49C 0 0 0 0 0

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 18

Célculo del Valor de Desecho del Proyecto

. Valor de Vida Depreciacion Afios Depreciacion .
Activo . Valor libro
Compra contable anual depreciandose| acumulada
Bodega 3.200,do y 159 60 20 3.192,00 B,00
Taller 9.600,00 2D 479,40 20 9.592(00 4,00
Computadoras 1.900,p0 3 570}00 3 1.71€,00 140,00
Impresoras 126,96 3 42,19 3 126,56 (4,00
Escritorios 184,0p 10 18,40 10 184{00 d,00
Perchas 165,00 10 1660 10 164,00 $,00
Sillas giratorias 74,90 10 7,40 10 74100 @,00
Chevrolet LUV 16.480,00 5 2.966,40 5 14.834,00 1.648,00
Overlock industrial (5 hilos) 1.400,00 10 12600 10 0,26 140,0p
Overlock industrial (3 hilos) 900,00 10 8100 10 810,00 0,09
Recubridora 1.800,90 0 162J00 10 1.620,00 140,00
Recta 1.360,00 1o 136,p0 10 1.364,00 $,00
Elasticadora 2.800,00 10 252|00 10 2.520,00 240,00
Cortadora vertical 400,00 |0 40)00 10 40(,00 D,00
Sublimadora 5.000,90 0 45000 10 4.500,00 500,00
Bomba de agua 540,p0 10 54,00 10 540,00 0,00
TOTAL VALOR DE DESECHO DEL PROYECTO: 3.044
Elaborado por: JLOV / KMBV
ANEXO 19
Detalle del costo anual de mantenimiento
% de Costo Costo
Item .. . - .

Mantenimiento inversion mantenimiento
Bodega 3% 3.20(¢ 96
Taller 3% 9.600 288
Computadoras 3% 1.900 5Y
Impresoras 3% 127 3,8p
Escritorios 1% 184 1,84
Perchas 1% 165 1,6p
Sillas giratorias 1% 74 0,74
Chevrolet LUV 5% 16.480 824
Overlock industrial (5 hilo 3% 1.400 49
Overlock industrial (3 hilo 3% 900 2y
Recubridora 3% 1.800 54
Recta 3% 1.360 40,B
Elasticadora 3% 2.800 84
Cortadora vertical 3% 400 1p
Sublimadora 3% 5.000 150
Bomba de agua 3% 54 16,2
COSTO ANUAL DE MANTENIMIENTO: 4593(1 % 1.699,0:

* Costo anual = Costo de cada item * % de mantemtoi
Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 20

CAPITAL DE TRABAJO

Célculo Inversion Capital de Trabajo

PROVEEDORES
Crédito Periodo de | Monto | Costode | Costo de Pago Pago
PRODUCTOS Provedoreq Recuperacior] Crédito | Adquisicion|Adquisicion Inicial Final
# dias # dias % Anual Quincenal
PRODUCTOS GENERALES 15 15 60%
uniformes sublimados 36.750 1.531 613 919
uniformes cosidos 58.450 2.43H 974 1.461
camisetas promocionales 43.820 1.824 730 1.094
TOTAL COSTO DE ADQUISICION QUINCENAL 5.79: 2.317 3.47¢
COSTOS ADICIONALES
Anual Quincenal
TOTAL REMUNERACIONES 34.152 1.423 1.423
TOTAL INSUMOS GENERALES 10.128 422 427
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 4.162
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 7.638 4.162 3.476|
CAPITAL DE TRABAJO ANO 2004 -4.162

Elaborado por: JLOV / KMBV

Crédito Proveedore!

Tipo de producto

Pago inicig
%

Pago final
%

Productos Generales

40%

60%

Fuente: Proveedores de los productos

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 21

Flujo de Caja del Proyectc

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afio 9 #o 10
Ingresos 240.250) 252.831 266.07 280.00 294.664 310.094 326.335 343.423 361.407 380.337
Venta activos - - 19 - 1.644 190 - - 19( -
Materia prima -139.020] -146.30 -153.961 -162.023 -170.504 -179.43q -188.833 -198.721] -209.124 -220.074
Mano de obra -31.601 -32.47 -33.363 -34.28( -35.223 -36.191 -37.187 -38.209 -39.26( -40.34(
Costos generales -9.648 -0.648 -9.644 -9.644 -9.644 -9.644 -9.6494 -9.644 -9.644 -9.644
Gastos administrativos -34.632 -35.571 -36.534 -37.52§ -38.544 -39.593 -40.669 -41.774 -42.91( -44.074
Depreciacién -5.561 -5.561 -5.56] -5.56] -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561
Amortizacion -490 -49 -49( -49 -49(Q
Valor libro - - -19 - -1.644 -190 - - -19( -
Utiliad Bruta 19.298 22.79 26.511 30.47 34.69( 39.664 44,437 49,510 54.901] 60.624
15% Participacion trabajadores -2.9495 -3.419 -3.971 -4.57] -5.203 -5.95( -6.664 -7.424 -8.234 -9.094
Utilidad antes de impuestos 16.403 19.372 22.53% 25.901 29.486 33.716 37.771 42.089 46.666 51.534
25% Impuesto a la renta -4.101 -4.84 -5.634 -6.47¢ -7.377 -8.429 -9.443 -10.521 -11.664 -12.884
Utilidad neta 12.302 14.52 16.901 19.427 22.114 25.287 28.329 31.562 34.999 38.651
Depreciacién 5.561 5.561 5.561 5.56] 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561 5.561
Amortizacién 490 490 49 49 49( - - - - -
Valor libro - - 19 - 1.644 190 - - 19¢ -
Inversién inicial -48.38(
Inversion de reemplazo - - -2.02y - -16.48 -2.027 - - -2.02] -
Inversion capital de trabajo -4.162 4.162
Valor de desecho 3.044
FLUJO DE CAJA -52.542 18.354 20.58 21.114 25.478 13.334 29.011 33.89( 37.123 38.724 51.414
Elaborado por: JLOV / KMBV

Costo de oportunidad: 11%
Tasa de Descuento: 10% VAN: $110.029 TIR: 40,81%



ANEXO 22

Flujo de Caja Incremental del Proyect:

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO INCREMENTAL

Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 #o 10
Flujo de Caja (con proyecto) -52.542 18.354 20.580 21.114 25.47 13.334 29.011 33.890 37.123 38.724 51.414
Beneficios sin proyecto -14.940 -14.94( -14.940 -14.94( -14.94 -14.94( -14.94( -14.94(Q -14.94( -14.94( -14.94(
Flujo Incremental del Proyecto -67.482 3.414 5.641) 6.17§ 10.538 -1.606 14.071 18.95( 22.183 23.784 36.474
Elaborado por: JLOV / KMBV
Tasa de Descuento: 10% VAN: $3.289 TIR: 10,78%
Flujo de Caja Beneficios Flujo
sin proyecto | Incremental

Afo 0 -52.542 -14.94 -67.482

Afio 1 18.354 -14.940 3.414

Afio 2 20.580 -14.940 5.640

Afio 3 21.114 -14.940 6.176

Afio 4 25.478 -14.940 10.538

Afio 5 13.334 -14.940 -1.606

Afio 6 29.011 -14.940 14.071

Afio 7 33.890 -14.940 18.950

Afio 8 37.123 -14.940 22.183

Afio 9 38.724 -14.940 23.784]

Afio 10 51.418§ -14.940 36.478




ANEXO 23 DEUDA Préstamo: 27.000
Plazo (afios): 5
# pagos afio: 12
mensua
Interés anual: 9,17%
Cuota fija de 562,7:
TABLA DE AMORTIZACION MENSUAL
(en dlares
Periodo Saldo deuda Cuota Interés | Amortizacion
1 27.000,0 562,11 206,83 356|38
2 26.643,6 562,711 203,50 359|10
3 26.284,5 562,11 200,86 361|85
4 25.922,6 562,711 198,09 364|161
5 25.558,0% 562,11 195,81 36740
6 25.190,6! 562,7: 192,5( 370,2;
7 24.820,4 562,11 189,67 373|104
8 24.447 4 562,11 186,82 37589
9 240715 562,711 183,05 378|76
10 23.692,7 562,11 181,p5 38165
11 2331111 562,11 178,114 384]57
12 22.926,5¢ 562,11 175,p0 387|51
13 22.539,0 562,11 172,p4 390}47
14 22.1485 562,11 169,p5 393|145
15 21.755,11 562,11 166,p5 396]46
16 21.358,6 562,11 163,p2 399|149
17 20.959,1 562,11 160,16 402|154
18 20.556,61 562,11 157,09 405|162
19 20.150,99 562,11 153,09 408|72
20 19.742,2f 562,11 150,6 411184
21 19.330,4 562,11 147,f2 41499
22 18.915,44 562,11 144,65 418]16
23 18.497,2 562,11 141,85 421]36
24 18.075,98 562,11 138,113 424158
25 17.651,3 562,11 134,89 427182
26 17.223)5: 562,11 131,62 431109
27 16.792,44 562,11 128,82 434138
28 16.358,01 562,11 125,p0 437|170
29 15.920,3p 562,11 121,66 441105
30 15.479,31 562,11 118,p9 444142
31 15.034,8 562,11 114,89 447181
32 14.587,08 562,11 111,47 451)24
33 14.135,84 562,11 108,p2 45468
34 13.681,1! 562,11 104,p5 45816
35 13.223,0 562,11 101,p5 461]66
36 12.761,3¢ 562,11 97,2 465]19
37 12.296,1. 562,11 93,6 468|74
38 11.827,4 562,11 90,p8 472|132
39 11.355,08 562,11 86,f7 47593
40 10.879,1 562,11 83,13 47957
41 10.399,5f 562,11 79,47 483]24
42 9.916,3 562,11 75,18 48693
43 9.429,4 562,11 72,06 490|65
44 8.938,7 562,711 68,31 494440
45 8.444,3 562,11 64,53 498]18
46 7.946,1 562,11 60,12 501198
47 7.444,2 562,11 56,89 505[82
48 6.938,38 562,11 53,02 509[69
49 6.428,7 562,711 49,13 513|568
50 5.915,1 562,711 45,20 51750
51 5.397,6 562,711 41,35 52146
52 4.876,1 562,711 37,16 52544
53 4.350,7 562,711 33,15 52946
54 3.821,2% 562,711 29,20 53351
55 3.287,7 562,11 252 53758
56 2.750,1 562,11 21,02 541169
57 2.208,4 562,11 16,88 545[83
58 1.662,6 562,11 12,11 550{00
59 1.112,6 562,711 8,50 55400
60 558,4 562,71 427 558 4
TOTALES: 33.762,3 6.762,3! 27.000,01

Elaborado por: JLOV / KMBV

TOTALES ANUALES

(en dolares

Afio | Salddeudd  Pago Interés | Amortizacior
1 27.000 6.752 2.294 4.461

2 22539  6.752 1.864 4,88

3 17.651  6.752 1.391 5.359

4 12.296  6.752 884 5.86

5 6429  6.753 324 6.42
33.76. 6.762 27.00(

Elaborado por: JLOMBK



0,095 (1 - 0,362 5,8% |
COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL
Fuente Inve(rglon Aportacion Tasa Ponderacion
Recursos Propios 25.542 49% 10% 4,86%
Recursos Financiados 27.000 51% 5,8% 3,00%
INVERSION TOTAL: 52.542 C.P.P.C.] 7,87%
Elaborado por: JLOV / KMBV
Costo de la Deud
Con Sin
financiamiento | financiamiento
Utilidad antes de impuestos e intereses 19]298 19.29
Intereses -2.292 -
Utilidad antes de impuestos 17.007 19.29
Impuestos -6.165 -6.99¢
UTILIDAD NETA 10.84: 12.30:
Elaborado por: JLOV / KMBV
Utilidad sin financiamiento 12.302
Utilidad con financiamiento -10.842

1.461 (5,8% de 27.000)



ANEXO 24

ELUJO DE CAJA DEL PROYECTO

Flujo de Caja del Proyect

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Ano 3 Afio 4 Ano 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 Afio 9 #o 10
Ingresos 240.250] 252.831 266.07 280.00 294.664 310.094 326.334 343.423 361.407 380.334
Venta activos - - 19 - 1.64 190 - - 194 -
Materia prima -139.020] -146.30 -153.96]1 -162.02 -170.504 -179.43¢9 -188.833 -198.72] -209.124 -220.074
Mano de obra -31.601 -32.47 -33.36 -34.28 -35.229 -36.19] -37.1871 -38.209 -39.26( -40.34(
Costos generales -9.648 -9.64 -9.64 -9.64 -9.649 -9.649 -9.649 -9.649 -9.649 -9.644
Gastos administrativos -34.632 -35.57 -36.53¢ -37.52 -38.544 -39.593 -40.669 -41.774 -42.910 -44.07§
Interes prestamo -2.292 -1.86 -1.397 -884 -324
Depreciacion -5.561 -5.56 -5.561 -5.56] -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561 -5.561
Amortizacion -490 -49 -49 -49 -49@
Valor libro - - -19 - -1.64 -190 - - -19( -
Utiliad Bruta 17.007| 20.926 25.114 29.588 34.364 39.6664 44.437 49.51( 54.901 60.624
15% Participacion trabajadores -2.951 -3.13 -3.76] -4.43 -5.155 -5.95( -6.664 -7.424 -8.235 -9.094
Utilidad antes de impuestos 14.456 17.787 21.34] 25.15! 29.211% 33.714 37.771 42.089 46.664 51.534
25% Impuesto a la renta -3.614 -4.447 -5.33] -6.287 -7.303 -8.429 -9.443 -10.521] -11.664 -12.884
Utilidad neta 10.842 13.34 16.01 18.861% 21.909 25.287% 28.329 31.564 34.999 38.651]
Depreciacion 5.561 5.561 5.56 5.56 5.561 5.561 5.56] 5.56] 5.56] 5.56]
Amortizacion 490 49 49 49 49( - - - - -
Valor libro - - 19 - 1.64 190 - - 194 -
Inversion inicial -48.38
Inversién de reemplazo - - -2.02y - -16.48 -2.027 - - -2.021 -
Inversion capital de trabajo -4.162 4.162
Valor de desecho 3.044
Préstamo 27.00p
Amortizacién de la deuda -4.461 -4.888 -5.354 -5.861 -6.429 - - - - -
FLUJO DE CAJA -25.542 12.437% 14.50{1 14.87 19.044 6.699 29.011 33.89( 37.123 38.724 51.414
Elaborado por: JLOV / KMBV

Costo de oportunidad: 11%
Tasa de Descuento: 10% VAN: $113.418 TIR: 59,91%
ANEXO 25
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO INCREMENTAL

Flujo de Caja Incremental del Proyect

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 #o 10
Flujo de Caja (con proyecto) -25.542 12.43% 14.504 14.87 19.04 6.699 29.011 33.89(¢ 37.123 38.724 51.414
Beneficios sin proyecto -14.940 -14.941 -14.94/ -14.94 -14.94 -14.94( -14.94( -14.94( -14.940 -14.940 -14.94(
Flujo Incremental del Proyecto -40.482 -2.504 -434 -7( 4.106 -8.241 14.071 18.95( 22.183 23.784 36.474
Elaborado por: JLOV / KMBV

Tasa de Descuento: 10% VAN: $6.678 TIR: 11,94%



ANEXO 26

VENTAS REGISTRADAS EN EL ANO 2005

$
Total VENTAS 46.874 100% sublimados 1.125 16 1800(
Total COSTOS 31.93¢ 68% cosidos 2.62¢ 11 2887¢
Total Utilidad anual 14.94( 32% TOTAL VENTAS 46875
Total Utilidad mensual 1.245
COMPOSICION DE LAS VENTAS
Productos Participacion| Ventas ($) Utilidad Ponderacion|
Uniformes cosidos 70% 32.813 10% 7,0%
Uniformes sublimados 30% 14.063 15% 4,5%
100% 46.874 11,50%
Demanda de uniformes afio 2005 = 3750
Productos Participacion| Ventas ($) PVP Total |
Uniformes cosidos 70% 2.645
Uniformes sublimados 30% 1.135
100% - 0,00%




ANEXO 27

ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL

Afo: 2005

Ventas brutas
(-) Descuento en ventas
(-) Devolucion en Ventas
Ventas netas
(-) Costo de Ventas
Mercaderia, inventario inicial
Compras brutas 32.935
(-) Descuento en compras -
(-) Devolucion en compras -
(+) Compras netas
(=) Mercaderia disponible para la venta
(-) Mercaderia, inventario final
Utilidad bruta en ventas

(-) Gastos generales
Pago luz, agua, teléfono
Gastos generales

Utilidad neta en operaciones

(-) 15% Participacion trabajadores
(-) 25% Impuesto a la renta

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO:

$ %
46.875( 1009
- 09
- - 09
46.875| 1009
1.000
31.935
32.935
-1.000  -31.935 689
14.940 329
1.920
8.000 -9.920 219
5.020 119
753
1.067  -1.820 49
3.200 7%

Elaborado por: JLOV / KMBV



PROGRAMA DE VENTAS ANUALES

(En unidades)

ANEXO 28

Productos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 AG19 Afio 10
uniformes sublimados 3.750 3.841 3.934 41029 4126 4.226 .32H 4.43 4.541 4.6%0
uniformes cosidos 8.7%0 8.962 9.179 9.401 9(628 9.861 00p.1 10.344 10.5% 10.8%1
camisetas promocionalgs 14.900 141339 14.686 15.041 03)5.4 15.77 16.160 16.5%1 16.951 17.62

TOTAL: 26.50( 27.141L 27.798 28.4f1 29.160 291865 30,588 3]1.328 08392. 32.86
Elaborado por: JLOV / KMBV
PROGRAMA DE VENTAS ANUALES
(En dolares)

Productos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 AG9 Afio 10
uniformes sublimados 60.0p0 63.142 66.448 691928 73.590 7.44% 81.499 85.7646 90.2p8 94.984
uniformes cosidos 96.250 101.490 106.594 112176 118.050 124.231% 130.738 137.584 144.188 15270
camisetas promocionalg 84.000 88§399 93.028 91.899 0263. 108.42) 114.098 120.0f73 126.361 132|978

TOTAL: 240.25/ 252.831 266.0f0 280.qo3 294.b66 31d.096 32p.335 3.424 361.40f 380.332
Elaborado por: JLOV / KMBV
COSTOS ANUALES TOTALES
(En délares)

Productos Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5 Ao 6 Afo 7 Afio 8 AG19 Afio 10
uniformes sublimados 36.7p0 38.474 40.[700 421831 4%.074  7.434 49.918 52.532 55.2B3 58.178
uniformes cosidos 58.4%50 61.911 64.Y32 68122 71.689 43b.4 79.39 83.551 87.926 92.930
camisetas promocionalg 43.$20 46[115 48.529 5].071 453.7 56.55 59.521 62.688 65.918 69.870

TOTAL: 139.02( 146.300 153.961 162.023 170508 179.436 18B.833 8.72.!* 209.12f 220.0718

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 29
COSTOS UNITARIOS

(ddlares /unidad)

Productos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 AGI9 Afio 10
uniformes sublimados 9,40 10,07 10,34 10,63 10,97 11,27 11,53 11,84 12,19 12,51
uniformes cosidos 6,6B 6,84 7,04 7,24 7,48 7,64 7,84 8,04 8,3( 8,53
camisetas promocionalds 3,13 3,24 3,3( 3,44 3,44 3,54 3,64 3,74 3,84 4,0(

Elaborado por: JLOV / KMBV



ANEXO 30

Presupuesto de Ingresc

Afos Ingresos ($
Afio 1 240.250
Afio 2 252.831
Afio 3 266.070
Afo 4 280.003
Afo 5 294.666
Afio 6 310.096
Afio 7 326.335
Afio 8 343.423
Afio 9 361.407
Afio 10 380.332

Elaborado por: JLOV / KMBV

Presupuesto de Costos y Gasi

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4| Afo5[ Afo6f Afo7| Afo8] Afio9 Afol
COSTOS VARIABLES 139.02 146.30 153.91 162.923 170,508 179436 18B.838.72% 209.12f 220.0
Costo de ventas 139.02 146.30 153.961 162.923 170,508 179436 18P.838.72% 209.12f 220.0
COSTOS FIJOS 44.280 45.21 46.184 47.17¢4 48.195] 49.242] 50.317| 51.422| 52.558 53.725
Costos generales: 9.648 9.64 9.644 9.644 9.648 9.648 9.648 9.648 9.648  9.64§|
Agua 240 24 24( 24( 240 240 240 240 240 240
Luz 840 84 84( 84(0 840 840 840 840 840 840
Teléfono 840 84 84( 84(0 840 840 840 840 840 840
Internet 204 204 204 204 204 204 204 204 204 204
Publicidad 3.40( 3.40 3.400 3.40Q 3.400] 3.4000 3.400 3.400] 3.400 3.400
Mantenimiento 1.69 1.69 1.699 1699 1699 1.699 1.699 1.699 1.699] 1.699
Materiales 2.429 2.42% 2.429 2.429 2.425 2.425 2.425 2.425 2.425 2.425
Gastos administrativos: 34.632 35.571 36.53q 37.524 38.546| 39.593] 40.669] 41.774 42.910] 44.07
Remuneraciones 34.12  35.09 36.05q 37.044 38.066| 39.113 40.189 41.294 42.430] 43.596
Suministros 48| 48 48( 480 480] 480 480] 480 480] 480
NO DESEMBOLSABLES 6.05 6.05 6.05] 6.05] 6.051] 5.561] 5561 5561 5.561] 5.56]
Depreciaciones 5.56{L 5.56 5.561 5.56] 5.561] 5.561] 5.561 5.561] 5.561] 5.561
Amortizaciones 49 49 49( 490 490 - - - - -

Elaborado por: JLOV / KMBV

0

Presupuesto de Egres:

Afo | Costo Fijo Losto Variabll TOTAL

Afio 1 44.280 139.02p 183.3d0
Afio 2 44.280 146.30p 190.540
Afio 3 44.280 153.96} 198.241
Afio 4 44.280 162.02 206.303
Afio 5 44.280 170.50 214.798
Afio 6 44.280 179.43 223.717
Afio 7 44.280 188.83 233.113
Afio 8 44.280 198.72 243.001
Afio 9 44.280 209.12 253.4Q97
Afio 1 44.280 220.07 264.358

Elaborado por: JLOV / KMBV




ANEXO 31
CRITERIOS DE EVALUACION DEL PROYECTO incremental

Periodo de Recuperacio Relacion B/C

} Flujo Flujo y VA. VA.
Afio Incremental | Recuperacion Ingresos Egresos
Incremental Ingresos Egresos
Acumulado

0 -67.482 - no - 52.542 - 52.549
1 3.414 3.414 no 240.250 195.209 218.404 177.463
2 5.640 9.054 no 252.831 203.358 208.951 168.064
3 6.176 15.22 no 266.260 211.912 200.044 159.219
4 10.538 25.761 no 280.003 220.892 191.244 150.874
5 -1.606 24.161 no 296.314 230.319 183.984 143.014
6 14.071 38.23 no 310.286 240.216 175.144 135.594
7 18.950] 57.18 si 326.335 250.608 167.461 128.601
8 22.183 79.364 si 343.423 261.519 160.209 122.004
9 23.784 103.14 si 361.597| 272.975 153.357 115.764
10 36.478 139.62] si 380.332 285.006 146.634 109.88%

Elaborado por: JLOV / KMBV Sumatoria;] 1.805.445 1.463.011

Resultados Eval. Proyecto Incremental

Tasa| 10,009

VAN: $ 3.289

TIR: 10,78%

Periodo Recuperacion Afio 7
Relacién Beneficio/Costd: 1,23

Tasa Interna de Retornc

TIR

Del proyecto 11%

Elaborado por: JLOV / KMBV

Valor Presente Nett

VPN

Del proyecto 3.289

Elaborado por: JLOV / KMBV

Relacién Beneficio/Cost

Y

R B/C

Del proyecto 1.805.44p

1.463.0

11 1,23

Elaborado por: JLOV / KMBV




ANEXO 32
Andlisis de Sensibilidat

Variaciones

Sin Sensibilidad

Con Sensibilidad

VPN TIR R B/C VPN TIR R B/C
Disminucién de 10% en el precio 3.2B910,78% 1,23 -80.562 negativo 1,13
Incremento de 10% en remuneracionep 3]2890,78% 1,23 -24.472 4% 1,22
Incremento de 20% en costos fijos 3.28910,78% 1,23 -34.334 2% 1,22
Incremento de 3% en costo de ventas 3]2890,78% 1,23 -16.6716 6% 1,21

Elaborado por: JLOV / KMBV




ANEXO 33
Punto de Equilibrio en Efectivc

Rubros Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Ano 7 Afio 8 Afio 9]  Afio 10
INGRESOS: 240.250 252.831] 266.07(0 280.003 294.666] 310.096 326.335 343.423 361.407] 380.332
COSTO TOTAL: 183.30(0 191.519 200.145 209.199 218.702 228.678 239.150 250.143 261.685 273.803

Costo Fijo 44280 45.219 46.184 47.17¢ 48.195 49.2421 50.317] 51.422 52.558 53.725
Costo Variable 139.02p 146.300 153.961] 162.023] 170.508] 179.436] 188.833 198.721] 209.127] 220.07§
PUNTO DE

EQUILIBRIO (3) : 105.091| 107.3200 109.61Q 111.963 114.381] 116.866 119.418 122.041] 124.736 127.504
% de los Ingresos 44% 42% 41% 40% 39% 38% 37% 369 359 34%

Elaborado por: JLOV / KMBV

Punto de Equilibrio Monetario

400.000
350.000 -
300.000 -
250.000 + ¢—*
& 200.000
150.000
100.000
50.000 . . — ——
1 2 3 4 5 7 8 9 10
afos

—&— INGRESOS: —— COSTO TOTAL:

Costo Fijo —%— Costo Variable




