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Resumen
Actualmente Versatiles es una empresa que se ha dedicado informalmente a la produccion y
comercializacion de prendas de vestir hechas a mano, cojines bordados y pintura textil en
camisetas. Versatiles no cuenta con un plan de marketing para penetrar el mercado considerando
la fijacion de precios, ubicacion, estrategias de publicidad y tampoco se ha llevado a cabo una
investigacion respecto a las caracteristicas del producto que sean de mayor agrado para el publico
objetivo; por otro lado tampoco se han estudiado los recursos que la marca debe tener a su
disposicion para satisfacer de manera eficiente la demanda, lo mismo aplica para el area
financiera, en donde se han dejado por fuera indicadores financieros que soporten la toma de
decisiones de la empresa emergente. Dado que un estudio de pre factibilidad correctamente
plasmada aumenta la certeza en la toma de decisiones y por consiguiente el éxito en la
penetracion de mercado, la razon de esta investigacion es proveer un panorama claro y objetivo

de las variables que tienen incidencia en la apertura de dicha tienda.

Palabras claves: marketing mix, estudio técnico, estudio financiero.
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ABSTRACT

Versatiles is currently a company that has been informally engaged in the production and trade of
handmade garments such as embroidered pillows, art on T-shirts, hair accessories and cloths. For
now the company does not have a marketing strategy to enter the market considering pricing,
location, advertising and branding strategies and has not carried out an investigation regarding
the most pleasing product characteristics to the target audience; On the other hand, the resources
that the brand must have at its disposal to efficiently satisfy the demand are still unknown, the
same applies to the financial area, where financial indicators have been left out to support the
decision making process of the start-up company. Taking all of the above into consideration this
pre-feasibility study can increase the certainty in decision making and therefore the success in
market penetration. The objective for this research is to provide a clear and objective picture of
the variables that can and will have an impact on the opening of the store.

Key Words: marketing mix, financial study, technical study.
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
En este capitulo se planteara el problema de investigacion, se definira el problema
y se determinaran los objetivos del estudio. Todo lo anterior es el punto de partida para

exitosa ejecucion de la tematica a desarrollar.

1.1 INTRRODUCCION

Versétiles, fundada en Mayo de 2016, es una persona mercantil dedicada al disefio y

elaboracion a mano de accesorios.

La empresa cuenta con 4 unidades estratégicas de negocio (accesorios para el cabello, para

vestir, para nifios, y para el hogar)

El objetivo principal de la organizacion es incrementar su cartera de clientes y por lo

consiguiente sus ventas.

El propdsito de la investigacion es determinar la factibilidad de abrir una tienda fisica para la

exitosa penetracion del mercado.

Este proyecto de tesis consta de cinco capitulos; mencionados a continuacion:

Planteamiento de la investigacion, en donde se plasma el problema que se desea resolver.
Marco tedrico que soporta todas las ideas y procedimientos llevados a cabo. Metodologia, cual
plasma el disefio y rumbo de la investigacion. Resultados y analisis y por Gltimo conclusiones y

recomendaciones.



1.2 ANTECEDENTES

“Los antecedentes reflejan los avances y el estado actual del conocimiento en un éarea
determinada y sirven de modelo 0 ejemplo para futuras investigaciones.” Segun Fidias Arias
(2004).Se refieren a todos los trabajos de investigacion que anteceden al nuestro, es decir,
aquellos trabajos donde se hayan manejado las mismas variables o se hallan propuestos objetivos
similares; ademas sirven de guia al investigador y le permiten hacer comparaciones y tener ideas

sobre como se tratd el problema en esa oportunidad.

Con base a las fuentes consultadas no se encontrd informacion precisa de estudios de pre
factibilidad de tiendas de manualidades, sin embargo se tomaron ejemplos de tesis relacionadas a
estudios de pre factibilidad en otros rubros cuyos objetivos y/o variables a investigar fuesen

similares a los requeridos para el estudio de pre factibilidad de Versatiles.

El primer tema a evaluar es “estudio de factibilidad para la creacion de una empresa de ropa
interior ubicada en la localidad de Kennedy en la ciudad de Bogota”. Dicha tesis abarco estudios

de mercado, técnico y financiero.

En el estudio de mercado abordaron a empresas existentes y calcularon la muestra con base a
la cantidad de empresas dedicadas a la fabricacion de ropa interior en el sector. Para la
investigacion se aplicaron encuestas para determinar los clientes para los cuales dichas empresas
manufacturaban, las caracteristicas de sus productos, los materiales utilizados, estrategias de
diferenciacion, relevancia de produccion de ciertos productos en especifico, estrategias de
penetracion de mercado cuando lanzaban un producto nuevo, caracteristicas del empaque y

demas variables del mix de marketing.



Una vez concluida la tabulacion y analisis de datos, se tomo la informacion para elaborar un
analisis FODA de todas las empresas que participaban en ese mercado. Con base a esto, lograron
determinar el tipo de producto a ofrecer y sus caracteristicas, asi como la administracion durante

cada etapa del mismo.

Por otro lado, para estudiar al cliente disefiaron fichas de servicio para validar la satisfaccion

de los mismaos.

En el estudio técnico evaluaron la distribucion fisica del taller, el diagrama de procesos, la
maquinaria a utilizar y otras variables comunes para este tipo de estudio; ademas realizaron una
entrevista de aptitudes técnicas que serian utilizadas para la contratacion de mano de obra directa
Dora Deyci Quintero Jeréz & Rodriguez Lozano, (2006). Este ultimo dato puede servir como

guia para Versétiles para la contratacion de pintores e incluso para seleccion de proveedores.

En cuanto a Versatiles se refiere, es una tienda que hace aproximadamente dos afios se ha
comercializado de manera informal, eso ha limitado la capacidad de ventas y penetracion de
mercado de la marca emergente, en la actualidad se desea abrir una tienda fisica con la finalidad

de comercializar productos exclusivos y artesanales.

Al ser esta una empresa emergente se ha enfrentado a una variedad de problemas y retos,
entre ellos los tiempos de entrega; que ha sido uno de los temas que méas ha contribuido al escaso
alcance de la marca, dado que las mismas personas que disefian los modelos a vender compran lo
insumos, los manufacturan, empacan, distribuyen y cobran, motivo por el cual el crecimiento de

la marca se ha visto mermado.



1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

A continuacion, se describe el enunciado del problema, la formulacion del problema vy las

preguntas de investigacion.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Versétiles es una empresa que con la intencion de penetrar y posicionarse en el mercado

busca una expansion.

Lo anterior es crucial para incrementar ingresos, por lo que se desea evaluar la

factibilidad de la apertura de una tienda fisica en la ciudad de San Pedro Sula

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Tal como lo indican Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2003),
“plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente la idea de investigacion”
(p. 9). Al clarificar las ideas sobre el tema del estudio y con el propésito de orientar la
investigacion e identificar las variables vinculadas con el problema se plantea en forma de

pregunta:

¢ Es factible la inversion para la apertura de la Tienda Versatiles en la ciudad de San Pedro

Sula, desde el punto de vista técnico, de mercado y financiero?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1) ¢Cual es la demanda y otros indicadores de mercado para la apertura de la Tienda Versatiles
en la ciudad de San Pedro Sula?
2) ¢Cudles son los requisitos técnicos y operativos para la apertura de la Tienda Versatiles en la

ciudad de San Pedro Sula?



3) ¢Es financieramente factible la para la apertura de la Tienda Versatiles en la ciudad de San

Pedro Sula?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

“En una investigacion los objetivos del proyecto son los que nos deben proporcionar
indicadores cuantitativos y/o cualitativos, entorno a la situacion problemética que se pretenden

resolver. Deben ser claros, precisos, concisos, realistas y alcanzables.” (Rosales Posas, s. f.).

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar si es factible la inversion para la apertura de la Tienda Versatiles en la ciudad

de San Pedro Sula, desde el punto de vista técnico, mercado y financiero.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Cuantificar cual es la demanda y otros indicadores de mercado para la apertura de la
Tienda Versatiles en la ciudad de San Pedro Sula.

2) ldentificar cuales son los requisitos técnicos y operativos para la apertura de la Tienda
Versétiles en la ciudad de San Pedro Sula.

3) Evaluar la factibilidad financiera de la apertura de la Tienda Versatiles en la ciudad de

San Pedro Sula.



1.5 JUSTIFICACION

Versatiles es una iniciativa de negocio propio. Se pretende profundizar la
investigacion tomando como base este estudio de pre factibilidad y, dependiendo de los
resultados obtenidos invertir en la apertura de una tienda en la ciudad de San Pedro Sula.
La comercializacion de productos exclusivos y artesanales generard fuentes de empleo e
ingreso a artistas hondurefios y a proveedoras de la empresa, quienes seran mujeres
hondurefias, mismas gque actualmente participan con tan solo un 34,7% en la PEA, por lo
gue se presume que este proyecto generard crecimiento en el segmento minoritario de
dicha poblacion.

También Versatiles pretende que mediante la venta de sus productos sea posible

una mayor sensibilizacion social hacia el trabajo artistico de la mano de obra nacional.



CAPITULO Il MARCO TEORICO

Segun Hernandez Sampieri (2010), un buen marco tedrico es aquel que vincula de manera

I6gica y coherente los conceptos y las proposiciones existentes de estudios anteriores.

El capitulo comienza con el analisis de la situacion actual de los aspectos que comprenden
el entorno del problema a investigar, posteriormente se exponen las teorias de sustento y

finalmente la conceptualizacion.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Dentro del analisis de la situacion actual se mencionaran los factores internos y externos

que tienen incidencia sobre el desempefio de Versatiles.

2.1.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

En este espacio se dara una breve mencion de empresas internacionales que han tenido
éxito en la industria de la moda y algunos de los factores del macro entorno a los que Versatiles

Se ve expuesta.

2.1.1.2 HISTORIAS DE EXITO EN EL MACRO ENTORNO.

Forever21l es un ejemplo de éxito. Siendo una compafiia fundada y dirigida por
inmigrantes sur coreanos, se abrid paso en los E.E.U.U, cuando Do Won acompafiado de su
esposa Jin Sook decidi6 trabajar en una tienda de ropa con la determinacién de aprender todo lo
referente al rubro, para luego en 1984 iniciarse como empresarios invirtiendo en la apertura de lo
que en aquel momento seria “Fashion 217, que en su primer afno logro facturar 700,000 ddlares

en ventas. Fashion 21 implementd un modelo de negocios en donde elimind todos los



intermediarios y compraba la mercaderia directamente a los productores (Alvarez, 2016). El
rotundo triunfo de la marca ha sido tanto, que ahora tiene presencia en 49 paises alrededor del
mundo con aproximadamente 700 establecimientos. También, Forever 21 ha acogido bajo su

propiedad a tiendas como Love 21, y Heritage 1981. (Reyes, 2016)

Por otro lado, United Colors of Benetton es un caso de éxito en el que desde su
nacimiento hasta la fecha ha experimentado un 20% de incremento en sus ventas, generando asi

ingresos mayores a los mil millones de dolares.

Este logro se debe a la descentralizacion vertical que ha implementado en sus procesos,
esto quiere decir que Benetton subcontrata a productores que trabajan exclusivamente para la
marca, permitiéndole de esa manera adaptarse facilmente a los abruptos cambios del mercado de

la moda y ofrecer un producto de calidad a un precio alcanzable.

Ademas, Benetton mantiene una intima relacion con sus subcontratistas ya que prevé sus
necesidades de produccion y les brinda materia la materia prima, lo que les permite mantener

economias de escala y establecer precios estandar de materiales.(ERP, Estrategia_de_exito).

Por lo expuesto anteriormente, se considera como la opcion redisefiar el modelo de
negocio, abarcando en la manufactura del producto Gnicamente la pintura textil, comprando a
productores locales los de accesorios de vestir, de cabello, personales y de hogar; que Versatiles
requiera. Con esto se optimiza tiempo, adaptabilidad a las tendencias del mercado y volumenes

de produccion y espacio de almacenamiento.

A continuacién se analizaran algunos factores externos que potencialmente afectan el

desempefio de Versatiles en el mercado.



Dentro del entorno socioeconémico, se estudian como su nombre lo indica, factores
econdmicos y sociales que caracterizan a un grupo de individuos (Desastres, 2010). Por lo
conceptualizado anteriormente es importante hacer mencion acerca de los resultados del producto
interno bruto (PIB) del 2017, que muestran un incremento del 6.5% respecto al PIB del pasado
afio 2016, dicho crecimiento fue gracias a los sectores manufactureros, de agricultura,

intermediacion financiera, comercio y turismo, entre otros, segln el Banco Central de Honduras.

Cabe también mencionar que en el sector de intermediarios financieros, contribuyd al
VVAB préstamos y depositos, en su mayoria con fines de actividades comerciales de productos o

servicios (Macroeconomicas, 2017).

Esto indica un alza en la inversion nacional y fortalecimiento de la economia hondurefia.
Sin embargo, a pesar del crecimiento economico el costo de algunos productos se ha
incrementado; para el caso, segin datos recabados del 2014 al 2016, ha habido una variacion

promedio de precios de productos del cuidado personal y prendas de vestir de un 4.09%.

Por otro lado, la poblaciébn econdmicamente activa a nivel nacional abarco
aproximadamente a 3944.8 millones de personas, dedicadas a diversas actividades comerciales y
de agricultura o ganaderia (Banco Central de Honduras, 2016). Por cuanto se puede suponer que
al haber un crecimiento econdmico el mercado meta de la empresa, increment6 posiblemente su

capacidad de adquisitiva.
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Fuente: Divisién de Cuentas Nacionales, Departamento de Estadisticas Macroeconémicas, BCH

"\ariacién porcentual trimestral se refiere al PIB del trimestre actual respecto al trimestre anterior y la variacién
interanual es trimestre actual versus el mismo trimestre del afio anterior

Figura 1. PIB Trimestral
Fuente: Division de Cuentas Nacionales Departamento de Estadisticas Macroeconomcas (2017)

El entorno tecnoldgico es una parte fundamental del macro entorno, pues nos da una
vision panoramica de las tendencias a nivel nacional. Actualmente se presume que el uso de la
tecnologia en Honduras incrementara un 8% anual, y existen aproximadamente 3 millones de
usuarios de internet a nivel nacional. Por otro lado con 2.5millones de usuarios, nuestra nacion se
posiciona como el cuarto pais en Centroamérica con mayor cantidad de usuarios de internet via
movil (Tech, 2017). Esto representa para las empresas una enorme oportunidad de desarrollar

negocios, promocionarse o vender por estos medios.

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

Dentro del anélisis del micro entorno, se expone la situacion de la empresa desde la

perspectiva de las Cinco Fuerzas de Porter

El anlisis de las 5 Fuerzas de Porter para Versatiles se detallara a continuacion.
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Figura 2. Cinco Fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2008)

2.1.2.1 BARRERAS DE ENTRADA
Versatiles es una marca emergente de productos altamente diferenciados que se acoplan a

las necesidades y gustos del consumidor, sin embargo es poco conocida y no se ha desarrollado

una lealtad hacia la marca por parte de los consumidores.

El acceso a capital es limitado, dado que desde sus inicios se ha trabajado con capital
propio. La solicitud de un apalancamiento es una opcion a considerar en caso de un lanzamiento

oficial de la marca.

2.1.2.2 PRODUCTOS SUSTITUTOS

A pesar de que Versatiles es una marca que ofrece alta personalizacion, compite con

productos alternos. EI mapeo de competidores se detalla a continuacion.

11



Accesorios para el cabello Accesorios de vestir

Moda (+)

Forever:
Zara The Heels
Versétiles

Marrog
]

Carrion

Precio (-) «& 2 Precio (+)  Precio (-)
quioscos

Y

Basico (-)

Figura 3. Productos Sustitutos 1
Fuente: (Rivera, 2017)
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Figura 5. Productos Sustitutos 3
Fuente: (Rivera, 2017)

2.1.2.3 PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Versétiles cuenta con una cartera de cinco proveedores, cada uno especializado en la
fabricacion de un tipo especifico de producto. Se llego al acuerdo de pagar a los mismos al final

de mes.

2.1.2.4 PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

Versatiles tiene precios estandarizados para disefios que ya han sido elaborados, sin
embargo cuando un cliente pide un producto con alto grado de personalizacion el precio se
incrementa; al ser una produccién y disefio Unico, a la empresa le favorece el poder de

negociacion de estos bienes.

Desde otro punto de vista, en la actualidad en Honduras hay 69 empresas afiliadas a
marca pais, el gobierno actual ha tomado la iniciativa de acoger bajo su techo a varias empresas
que comercializan productos y servicios 100% hondurefios. Esto tiene como objetivo identificar a

las empresas aliadas a la marca pais como compafiias comprometidas a la calidad y el desarrollo
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econdmico de esta patria, convirtiéndose en un orgullo nacional y una oportunidad para darse a

conocer en el exterior en caso que se desee o0 planee exportar. (Honduras, 2018)

Dentro de la normativa descrita en el parrafo anterior, se identificaron once empresas
dedicadas a la venta de productos personales relacionados a la moda, los anteriores representan

una competencia para Versatiles.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

Al ser Versatiles una productora de bienes de consumo fuera de la canasta bésica; se ve

impactada respecto a la desigualdad social y el tamafio de mercado.

Ante una economia abatida por multiples retos es recomendable aumentar la inversion en
la investigacion de mercado, esto permite identificar oportunidades de negocio, nuevos rivales,

descubrir segmentos desaprovechados de mercado, etc.

A pesar de que el segmento objetivo sea un realidad un nicho, bajar los precios puede

jugar en contra del brand equity, afectando negativamente la imagen de la marca.

Dejando de lado lo anterior, en realidad se trata de vender los productos apropiados a los

consumidores correctos, en el momento justo.

A continuacion se datalla el analisis F.O.D.A de Versdtiles

Dentro del analisis F.O.D.A se identificaron los siguientes puntos:
e Fortalezas:

1) Habilidad manual y creativa para la elaboracion de productos.
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2)

3)

4)

1)

2)

3)

4)

1)

2)

3)

1)

Productos hechos a mano (exclusividad).

Productos personalizados para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Personal capacitado y con experiencia en elaboracion de los productos que Versatiles

pretende comercializar.

Oportunidades:

Posibilidad de inscripcion de la marca en campafia de “hecho en casa”.

Tendencia creciente de consumo de productos hondurefios.

Alianzas con proveedores de materia prima para la compra de productos exclusivos para

Versatiles.

Capacitaciones y congresos ofrecidos por la camara de comercio para la ampliacion de

contactos con proveedores, clientes e incluso competencia.

Debilidades:

Dado que son productos personalizados, la disposicion de esos toma tiempo de

elaboracion.

Falta de obra de produccion.

Inexistencia de una estrategia de posicionamiento definida para dar a conocer la marca

Amenazas:

Obligacion fiscal absorbe un porcentaje alto en relacion a los ingresos.
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2) Facilidad de penetracion al mercado de nuevos competidores.

3) Posibilidad de falta de valoracion de productos manuales.

4) Constantes cambios en politicas comerciales.

2.1.3.1 MERCADO LABORAL

Existe una oportunidad de crecimiento ya que solo se cuenta con dos personas laborando
en la empresa, lo que ocasionas retraso en los tiempos de entrega, al mismo tiempo que existe

mas control de calidad en los productos elaborados por Versatiles.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

En este apartado se tomara la informacién que se considera relevante para enmarcar el

problema de investigacion y las teorias que sustentan el tema a investigar.

2.2.1 MARKETING MIX

La planificacion estratégica es el proceso dentro de la compafiia que se encarga de

estudiar los objetivos de la organizacion y compaginarlos con las oportunidades de marketing.

La funcion principal del marketing dentro de la planeacion estratégica es desarrollar un
plan detallado de marketing para cada producto, y que el mismo vaya de la mano con la mision
general de la compafiia. Esto abona a que la empresa tome oportunidades concretas y en

coherencia con su sentido de ser.

Por lo tanto, es necesario que la compafiia analice los compuestos del marketing mix con

el objetivo de incluirlos dentro de su planificacion estratégica.
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El mix de marketing, fue ideado por Jerome McCarthy en la década de 1980 y en la actualidad

esta compuesto de los siguientes elementos Guibert, (2015):

2.2.1.1 PRODUCTO

“El producto es una forma tangible de valor”, como lo describe (Kaufman, 2011).

Los productos son bienes o servicios ofrecidos para satisfacer una necesidad. Algunos productos
pueden ser bienes durables, consumibles, o intangibles; estos deben de ser deseados por un
segmento, ser adquiridos al menor costo posible mientras mantienen un nivel aceptable de
calidad, venderse a la mayor cantidad de unidades al precio méas alto que el mercado esté
dispuesto a pagar y por Ultimo se debe mantener una cantidad de producto para satisfacer la

demanda.

2.2.1.2 PRECIO

Dentro del marketing mix el, el precio es el Unico elemento que genera entradas de dinero. La
fijacién de precios no debe estar exclusivamente orientada a los costos, sino que debe integrarse
con la estrategia de plan de marketing. En resumidas cuentas, el precio es el monto que un
consumidor esta dispuesto a pagar a cambio del beneficio que se podra obtener de un producto o

servicio.

Hay factores que deben de ser tomados en cuenta para la fijacion de precios, pero sin duda
alguna una correcta seleccion de mercado objetivo en conjunto con una estrategia de marketing

precisa y adecuada a la empresa, ayuda a que la decision del precio asignado sea la correcta.

Los factores internos de una compafia que pueden influir en la fijacion de precio se
encuentran los siguientes:
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Una de las estrategias de fijacion de precios mas utilizadas es la fijacion de precios mediante
margenes. Esta toma en cuenta los costos variables (el costo de mano de obra por hora) y los
costos fijos (pago de impuestos y administracion de plazas), mediante la siguiente formula:

(productos, 2011)

Costo Fijo

Costo Unitario = Costo Variable + —
Ventas Unitarias (1)

Costo Unitario

Precio con margen = —
g (1 = rentabilidad deseada por las ventas (<£)

Segin Kaufman,los principios plasmados a continuacién sirven como guia para

determinar el valor de un bien para alguien.

Costo del reemplazo: El costo en el que incurre el cliente al reemplazar un producto por otro.

Comparacion de mercado: La decision del precio se apoya en la comparacién de precios de

mercado por productos o servicios similares.

Flujo de caja/valor presente neto: La decision de fijacion de precio se apoya en el dinero que un

producto o servicio generara a través del tiempo.

Comparacion de valor: La decision de fijacion de precio se apoya en definir las caracteristicas
gue hacen al producto o servicio mas atractivo para el mercado meta. Este se describe como un

método Optimo para determinar precios.

18



2.2.1.3 PLAZA

La “plaza” dentro del mix de marketing hace referencia a los medios por los cuales el

producto llegara al consumidor final y el lugar donde la distribucion del producto se haré posible.

2.2.1.4 PROMOCION

Dentro del marketing mix y la estrategia de marketing para una empresa, debe de estar
contemplada la promocion o publicidad para una marca. Esto se convierte en un compuesto de
herramientas de publicidad, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo. Ninguna
herramienta es superior o mejor que la otra, su uso dependera del tipo de producto que se desee
promocionar y la naturaleza del mismo, sin embargo la correcta integracion de estas es clave para

transmitir un mensaje claro, coherente y que salte a la vista para el consumidor.

Para la exitosa ejecucién de la promocion de una marca, es necesario evaluar los siguientes

aspectos:

e Los canales de comunicacion impersonales, es decir medios de comunicacion en los que
no se establece contacto o retroalimentacion personal con el receptor. (Publicidad en
revistas, TV, radio; etc.)

e Laeleccion de la fuente del mensaje, hace referencia directamente al emisor del mensaje,
es muy importante no pasar esto por alto ya que del emisor depende la credibilidad del
mismao.

e La evaluacion de los resultados de comunicacion es necesaria para determinar si los

esfuerzos de la publicidad fueron efectivos, una de las maneras tradicionales de evaluar
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esto es preguntar a la audiencia que fue expuesta al mensaje si logra recordar el mismo,

las veces que lo vio y lo que les fue transmitido a un nivel emocional. (Kotler, 2011)

2.2.2 EVALUACION DE PROYECTOS DE INVERSION

Con base a la definicion de la Real Academia Espafiola, un proyecto puede definirse
como un esquema elaborado aveces como una prueba antes de darle la forma definitiva.

(Espafola, 2017)

Tal como lo indica Julio Sarmiento en su articulo “Evaluacién de Proyectos”, estos se
pueden dividir en dos categorias, proyectos de inversién social, y proyectos de inversion que
generan valor agregado, este Ultimo es de interés principal para el desarrollo de esta

investigacion. (Sarmiento, 2001)

A su vez, los proyectos de inversion para generar valor, se desglosan en inversion para

la creacion, ampliacion o supervivencia de una empresa.

Dentro del ciclo de vida de un proyecto se definen las siguientes etapas:

1) Pre inversién o evaluacion, es decir la relacion costo/beneficio obtenido de la inversion.
2) Ejecucion del plan que fue anteriormente elaborado.

3) Funcionamiento o puesta en marcha del proyecto concebido.

Para fines de la investigacion se aplicara la primera etapa, en otras palabras la evaluacion,
en donde se toman en consideracién todas las variables que tienen incidencia sobre el
proyecto. Aqui se estudia el macro entorno, el mercado, la plaza, el estudio técnico, el

analisis de costos, evaluacién financiera, etc.

20



Por dltimo y no menos importante a tomar en cuenta, se encuentra el estudio de

ingenieria, mismo que describe los procesos, necesidades técnicas y operativas llevados a

cabo para la elaboracion del producto o servicio terminado, define tiempos y operaciones y

determina recursos.

Todo lo anterior se puede sintetizar con el modelo de negocio “canvas”, ideado por

Alexander Osterwalder junto e Yves Pigneur. En este modelo se describe el valor que el

producto o compafiia ofrece, a qué segmento se dirige, la relacidn con los clientes, canales de

distribucion, las actividades y recursos claves para la operacion, las alianzas necesarias, la

estructura de costo y las fuentes de ingresos. Este modelo sera utilizado a través de la

investigacidn para describir el estudio de mercado, técnico y financiero.

Tabla 1. Modelo de Negocio Canvas 1

Alianzas Clave

Actividades Clave

Porpuesta de Valor

Relacion con el cliente

Segmentacion del Cliente

Personas naturales o
comerciales
en las que la
compatiia se puede
apoyar
para desarrollar el
modelo de negocio.

Actividades necesarias para
un buen desempefio de la
operacion.

Recursos Clave

Estructura necesaria para
crear, entregar
v mantener valor para los
clientes.
Describe los activos
indispensables para la
entrega de valor.

Bienes v servicios que crean
valor para los clientes

v por los que los clientes
pagan.

Tipo de relacion establecida
con los clientes.

Canales de distribucion|

Los medios por los cuales
se entraga valor a los clientes.

Todas las personas vy
organizaciones
para las cuales se desea crear
valor.

Estructura de costo

Estructura de Ingreso

Todo aquello que genere un gasto o inversion v que sea necesario
para desarrollar el modelo de negocio.

Mecanismos de fijacion de precio, fuentes de ingreso, métodos
para permitir las que las fuentes de ingreso lleguen a la empresa

2.3 CONCEPTUALIZACION

1) Brand equity: El valor de una marca, la percepcion del valor de la misma tiene incidencia

directa en el precio del producto ofrecido.
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2) Customer Centricity: El customer centricity es el enfoque de marketing que hace ocupa de

manera principal de las necesidades del cliente.

3) UEN: Unidad estratégica de negocios.

4) SaaS: Por sus siglas en inglés, Software as a Service, un SaaS es un software que permite

almacenar y/o procesar bases de datos que pueden ser accedidas por los usuarios suscritos

desde cualquier parte del mundo con conectividad a internet.

2.4 MARCO LEGAL

Versatiles es una persona juridica, constituida como comerciante individual desde el afio

2016. El proceso legal para la operacion de la marca esta definido a continuacion.

-

Registrar escritura
en el I.P.

-

Obtener autorizacion
de publicacion.

Publicar tres veces la
inscripcion de la
marca en La Gaceta.

Tramitar RTN en
SAAR.

Verificar que la
marca esté
disponible.

Obtener resolucion
final.

Obtener permiso de
operaciones.

Registrar la marca.

Figura 6. Proceso Legal
Fuente: Propia
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Esta seccion del informe permite observar la ldgica interactiva de las partes que

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 2. Matriz Metodoldgica

Problema

¢Es factible la inversion
para la apertura de la
Tienda Versatil en la
ciudad de San Pedro
Sula, desde el punto de
vista técnico, mercado y
financiero?

Pregunta de la

investigacion

¢Cual es la demanda y
otros indicadores de
mercado para la apertura
de la Tienda Versétil en
la ciudad de San Pedro
Sula?

¢Cuéles son los
requisitos técnicos y
operativos para la
apertura de la Tienda
Versétil en la ciudad de
San Pedro Sula?

¢Es financieramente
factible la para la
apertura de la Tienda
Versétil en la ciudad de
San Pedro Sula?

Objetivo General

Determinar si es factible
la inversion
para la apertura de la
Tienda Versatiles en la
ciudad de San Pedro
Sula,
desde el punto de vista
técnico, mercado y
financiero.

componen el planteamiento del problema plasmado en el Cap.1

Objetivos Variable Variable
Especificos Independiente Dependiente
Cuantificar cual es la
fier_nanda y  otos Producto
indicadores de mercado Precio
para la apertura de la Pl Ventas
Tienda Versatiles en la P aza_'
ciudad de San Pedro romocion
Sula.
Identificar cudles son los
requisitos  técnicos y
operativos para la Cadena de suministro Tiempos de
apertura de la Tienda Mano de Obra entrega
Versétiles en la ciudad
de San Pedro Sula.
Evaluar la factibilidad
financiera de la apertura L
de la Tienda Versatiesl Tasa d:é:’:tam‘nf por Costo de Capital
en la ciudad de San P
Pedro Sula.
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3.1.2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Segun lo indica Hernandez Sampieri, la operacionalizacion de las variables consiste en
separar los elementos principales del planteamiento del problema para su mejor comprension.
En la figura presentada a continuacion se plasman las variables y dimensiones que tienen

efecto sobre las ventas de Versatiles en el estudio de pre factibilidad.

Variables Independientes

Producto

Dimension 1

MKT Mix ' Ventas

Promocion

Figura 7. Operacionalizacion de Variables
Fuente: Porpia

En la siguiente tabla se plasma la operacionalizaciéon de las variables de acuerdo a la

teoria del marketing mix, sus dimensiones y los productos que la empresa ofrece.
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Tabla 3. Operacionalizacion de Variables

Producto

Conceptual

Definicion
Operacional

Determinar
la demanda por UEN

Dimensiones

Marketing Mix

Marketing Mix

Maketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Marketing Mix

Indicador

Aceptacion
de nueva
marca

Demanda
existente

Demanda
existente

Tipo de
producto
demandado

Frecuencia
de consumo

Frecuencia
de consumo

Frecuencia
de consumo

Aceptacion
de producto

Aceptacion
de producto

Aceptacion
de producto

Aceptacion
de producto

Aceptacion
de producto

¢Estaria dispuesto a probar
una
nueva marca de productos
elaborados
a mano?

¢Ha comprado productos
elaborados a mano?

¢En qué tiendas ha comprado?

¢QUE tipo de productos
hechos a mano ha comprado?

¢Con qué frecuencia compra
usted
Accesorios para el cabello?

¢QUué tipo de accesorios de
cabello compra con mayor
frecuencia?

¢Con qué frecuencia compra
usted accesorios para nifios?

¢Con qué frecuencia compra
usted
cojines para el hogar?

¢Con qué frecuencia compra
usted prendas de vestir?

¢Usarfa usted prendas de
Vestir
de crochet?

¢QUE tipo de prendas de
crochet le gustaria comprar?

¢Compraria usted camisetas
pintadas a mano?

Categorias

a.Si
b. No

a.Si
b. No

a.Deta & Arte
b. Nocivo T-Shirts
c. Galeano
d. Otro

a. accesorios de cabello
b. Camisetas pintadas a
mano
c. Salidas de bafio
d. Shorts
e. Cojines
f. Otros
a. Diariamente
b. Semanalmente
c. Dos veces por semana
d. Mensualmente
e. Dos veces al mes
a. Vinchas
b. Ganchos
c. Colas
d. Otro

a. Semanalmente
b. Mensualmente
c. Trimestralmente
d. Una vez cada 6 meses
e. Nunca

a. Mensualmente
b. Trimestralmente
¢. Una vez cada 6 meses
d. Una vez al afio
€. nunca

a. Semanalmente
b. Mensualmente
c. Trimestralmente
d. Una vez cada 6 meses
e. Una vez al afio

a.Si
b. No

a. Trajes de bafio
b. Salidas de bafio
c. Shorts
d. Otro (especifique)

a. Si
b. No

De razén

De razén

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

De razén

De razén

De razén

Técnica

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta
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Continuacién Tabla #5




3.1.3 HIPOTESIS

Las hipdtesis sefialan una perspectiva que se pretende comprobar y se derivan de las
teorias existentes respecto al tema (Pilar., 2010).

La hipotesis de mercado es la siguiente:

Ho: No existe en la ciudad de San Pedro Sula publico dispuesto a probar una nueva
marca de productos hechos a mano.

Hi: Existe en la ciudad de San Pedro Sula publico dispuesto a probar una nueva marca de
productos hechos a mano.

La hipotesis financiera se define a continuacion:

Ho: El costo de capital de la inversion de la apertura de la tienda Versatiles en la ciudad
de San Pedro Sula es superior a la tasa interna de retorno generada por el proyecto.

Hi: El costo de capital de la inversion de la apertura de la tienda Versatiles en la ciudad de

San Pedro Sula es menor a la tasa interna de retorno generada por el proyecto.

3.2 ENFOQUES Y METODOS

La técnica e instrumento utilizado se seleccion6 de acuerdo al enfoque cuantitativo,

puesto que es necesaria recolectar los datos para hacer un anélisis estadistico.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es basicamente una plantilla a seguir para llevar a cabo un
proyecto de investigacion. El disefio hace notar los pasos necesarios para estructurar la
informacién requerida con el objetivo de resolver los problemas de investigacion planteados

(Mlhotra, 2008).

27



Para este proyecto de investigacion se hara uso de la investigacion no experimental,
puesto que se pretende observar las preferencias existentes de los potenciales clientes en el
mercado, sin interferir de manera intencional en las variables, la investigacion sera hecha en un
momento especifico del tiempo, por cuanto tendra un corte transversal y correlacional-descrptivo
ya que se tiene la intencion especificar las caracteristicas de las variables independientes, asi
como recoger informacion sobre la poblacion estudiada. A continuacion dicho disefio se explica

de manera grafica.

No
experimental

Transeccional

Correlacional-
causal

Figura 8. Disefio de la Investigacién
Fuente: Propia

3.3.1 POBLACION

Definir la poblacion es el primer paso para determinar la muestra. Se considera poblacion

meta al conjunto de caracteristicas y elementos que relne un grupo de personas que son del
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interés del investigador y por cuanto tienen la capacidad de brindar la informacién requerida por
el mismo (Malhotra, Muestreo: disefio y procedimientos , 2008).

Versatiles esta dirigido mayoritariamente a un mercado femenino, por lo que nuestro
punto de interés son las mujeres econémicamente activas de la ciudad de San Pedro Sula. Esta
ciudad tiene una poblacién de 754.1mil habitantes registrados en el afio 2016, desglosado como
712.9mil en el area urbana y 41.2mil en el las afueras de la ciudad. (Banco Central de Honduras,
2016).

Por otro lado la poblacion femenina del departamento de Cortés es de 860,500 para el afio
2016 y la PEA de mujeres a nivel nacional corresponde a un 37.6%.

Por ultimo se considero a la poblacién de clase media o superior, que representa un 14%
de la poblacién de Honduras, discriminando al resto. Duryea, (2017)

Por cuanto la poblacion se calculd de la siguiente manera:
Tabla 4. Extrapolacién de la Poblacién
Poblacion Femenina de S.P.S
34194,69|52,03% de la poblacion de S.P.S
Poblacién PEA Femenina S.P.S
213372,86|37,6% de la poblacién femenina de S.P.S

Poblacion de Clase mediaen S.P.S
29872,2004|14% de la poblacion en S.P.S (poblacion objetivo)

3.3.2 MUESTRA

La muestra representa a los elementos de la poblacion escogida para la investigacion
(Malhotra, 2008).
La formula para determinar la muestra es la siguiente:

Ecuacién 1

(e?=(N—1)+Z%2=p=q) (3)

n
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Z=1.96
N=29872,20
p=0.5
g=0.5
e=0.05

Ecuacion 2
(1.962 % 29872,20 * 0.5 % 0.5)

(0.052* (29872,20 — 1) + 1.96% * 0.5 * 0.5)

(4)

n= 379 ciudadanos

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis hace referencia al grupo de interés a ser investigado. Nuestra unidad

de andlisis en la investigacion son las ciudadanas residentes de la ciudad de San Pedro Sula.

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

Nuestra unidad de respuesta de la investigacion esta conformada por cuatro indicadores de
la dimension del marketing mix cuales son: producto, precio, plaza y promocidn en relacion a la

demanda y caracteristicas del producto.
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Las técnicas son un conjunto de reglas y procedimientos que permiten al investigador
establecer la relacion con el objeto de la investigacion y el instrumento es la herramienta
mediante la cual se recolecta y registra informacion del sujeto evaluado. Carbajal Arroyo,(2012)

La importancia de que un instrumento sea elaborado de manera correcta recae en que este

proveera la validez de la informacion obtenida durante la investigacion.

3.4.1 INSTRUMENTO

El instrumento a utilizar para la recoleccion de datos sera un cuestionario aplicado a una
muestra representativa y generalizada de la poblacion y sus caracteristicas. Aplicando un
porcentaje de error del cinco por ciento, por lo tanto posee validez y confiabilidad ya que detalla
lo que se pretende medir.

El instrumento utilizado se muestra en los anexos

3.4.2 TECNICAS

La técnica para implementar el instrumento fue una entrevista online y personal
compuesta por un cuestionario de veintisiete preguntas. Cada una responde a un indicador
proveniente de las dimensiones del marketing mix. Los items son cuantificados segun la escala

ordinal que clasifica preferencias y la escala de razén con la cuél es posible jerarquizar intervalos.

31



3.4.3 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion hacen referencia a los textos consultados para dar soporte a la

investigacion.
3.4.4 FUENTES PRIMARIAS

“Los datos primarios son los reunidos con la finalidad especifica de resolver un problema
especifico” (Malhotra, 2008).
Las fuentes primarias utilizadas para esta investigacion incluyen teorias de marketing para el

estudio de mercado y evaluacion de proyectos de inversion para el estudio financiero.

3.4.5 FUENTES SECUNDARIAS

Los datos secundarios se refieren a la informacion que se puede utilizar para la investigacion,
pero que no fue publicada con fines de interés para los investigadores (Malhotra, 2008).
Las fuentes secundarias utilizadas para esta investigacion incluyen secciones de libros, sitios

web de estadisticas nacionales, articulos publicados por revistas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 ESTUDIO DE MERCADO

En el estudio de mercado se cuantificara la demanda, frecuencia de compra de los

consumidores y preferencias de los mismos, con el fin de contribuir a la correcta

estrategia de marketing mix.

4.1.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Versatiles es una tienda dedicada a la fabricacion y comercializacion de accesorios y

prendas hechas a mano de uso personal y para el hogar. Versatiles cuenta actualmente con cuatro

UENSs descritas a continuacion.

Tabla 5. Descripcion del Producto

Item Accesorios de cabello | Accesorios de cabello para nifias Camisetas pintadas a mano Cojines
Disefios inéditos plasmados en arte textil
Ganchos Ganchos . -
s . . " . a mano. Bordados en cinta plasman disefios adecuados para
Descripcion Vinchas elasticas Vinchas elasticas . _, . o
Versétiles también reproduce disefios de cualquier area del hogar.
Colas Colas 9 .
la eleccion del consumidor.
En la coleccion de
Versatiles para adultos
predomina el negro, gris, | En los accesorios de cabello para nifia . En la coleccion de Versatiles predominan los siguientes
. Los colores de las camisetas son
azul y colores tierra.  [destacan los colores pastel de fondo con R colores de fondo:
5 usualmente blanco y negro, sin embargo s .
Para un segmento adulto- decoraciones en color blanco. Lo . Colores neutros (beige, arena, tierra, blanco y negro)
Colores . L - se han incluido tonos azules y grises. L o
juvenil se inlcuyeron Opuesto a esto el blanco también ha . . Por otro lado en las decoraciénes se procura utilizar
L . - - Los colores de la pintura dependeran del . .
disefios con tonos sido utilizado con tonos eléctricos para S . 8 colores complementarios segtn lo explesado en las
. . disefio elegido para la misma. " . .
intensos de rosa, purpura temporada de verano. harmonias anélogas de la rosa cromatica.
y naranja.
Dependiendo del perimetro cefélico las . .
P . P S Camisetas para nifios y adultos en las
tallas de vinchas disponibles son las o X
siguientes: siguientes tallas: 18x18 pl
Tamafios Talla tinica “New born-" S,M,L 24x24 pl
. " Talla XL solo disponible en camisetas 10x14 pl
"Todler blancas
"Kids" i
Cintas de gré . .
. 9 . Cintas de gro
Cintas mantequilla . .
. Cintas mantequilla 5 . Pana
. Cintas de seda . Camisetas de algodon puesto que .
Material o Cintas de seda . . . Terciopelo
Redes para mofios . abosrben mejor la pintura textil. "
- Mostacillas Poliester
Mostacillas
Bordados, tejidos " .
) ) ‘y Bordados, tejidos y decoraciones con
decoraciones con finos :
o finos acabados . . -
Fabricacion acabados Pintura a mano por artistas de Versatiles Bordados a mano.
hechas a mano por artesanas
hechas a mano por o
= hondurefias.
artesanas hondurefias
. - Pintura resistente a lavados en maquina. »
Calidad Acabados que aseguran una larga duracion del producto. . . d Acabados que aseguran una larga duracion del producto.
Resistente a lejia (uso no recomendado).
Beneficios Exclusividad de disefios.
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4.1.2 DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio se puede definir segin la pagina de Gestron («Gestron», (2015)

como “el plan previo al plan de negocio que define qué vas a ofrecer al mercado, como lo vas a

hacer, quién va a ser tu publico objetivo, como vas a vender tu producto o servicio y cual sera tu

método para generar ingresos*

El modelo de negocios de Versatiles esta descrito a continuacion.

Tabla 6. Modelo Canvas para Versatiles

Alianzas Clave

Actividades Clave

F’ropuesta de Valor

Relacion con el Cliente

Segmentacion de Mercado

-Manufactureros
(prendas de crochet,
accesorios de
cabello y cojines)
-Proveedores de
materia prima para
camisetas. Tienda
Cleviy M&D.
-Proveedores de
pintrua textil.
Femosa y Offce
Depot.

Desarrollo de disefio de accesorios
y arte para camisetas.

Trato con proveedores.

Desarrollo de estrategia de
publicidad y comunicacion.
Versétiles servird como
intermediario entre el consumidor
final y el productor.

Recursos Clave

Para la puesta en marcha de este
proyecto Versétiles necesitara lo
siguiente:

Capital, propio y préstamo.

Local de venta (plaza).

Mano de obra (directa e indirecta).
Gestion de redes sociales
(Hootsuite).

Aplicacion para mantener relacion
con el cliente.

Gestion de inventario de materia
prima y producto terminado.

Versétiles crea disefios
exclusivos
de prendas de vestir y
accesorios personales y
para el hogar proveyendo
distincion con finos
acabados y materia prima
de calidad.
Ademés se ofrece la
opcién de personalizacion
de disefios y pintura.

Versatiles pretende ser una respuesta a las
necesidades de estima de sus clientes, la marca
provee exclusividad en sus obras de arte y
artesanias; lo que permitira establecer
relaciones de confianza con el cliente. Por otro
lado la atencion post venta sera la base para
mantener la fidelidad del cliente, el
asesoramiento en cuanto a los disefios y tipos
de materiales idoneos para cada caso es
fundamental.

También Versétiles contara con una aplicacion
para Android y Apple con la que se notificara
al cliente

de nuevo surtido, eventos, descuentos y mas.
Por otro lado Versétiles ofrecerd visitas
"backstage"en donde los clientes tendrén la
oportunidad de observar a pintores en vivo
transformando simples camisetas en
verdaderas obras de arte.

Canales de Distribucion

Versétiles es una marca dirigida a un
sector femenino con las siguientes
caracteristicas:

Mujeres de clase media a clase alta,
residentes de la ciudad de San Pedro
Sula ,entre las edades de 18 a 31
afiosafios.

Con gusto y preferencia por la
exclusividad y el arte.

Verstiles estard ubicada en una tienda fisica
en la ciudad de San Pedro Sula. La tienda
servira como canal de distribucion directo en el
caso de las camisetas, puesto que seran
vendidas sin intermediarios al consumidor y,
tambien como canal indirecto corto respecto a
prendas de vestir, accesorios personales y del
hogar ya que el producto terminado se
comprara al fabricante y revendera al
consumidor final.

Estructura de Costo

Estructura de Ingreso

Pago de local

Pago de impuestos.

Gastos variables.

Las salidas de efectivo de Versatiles seran los siguientes:

Pago de estanterias y displays.
Gastos legales para operacion.

Pago a proveedores de materia prima, producto terminado y empaque.
Pago a disefiador del del app

Versétiles tendrd ingresos por ventas en distintas formas de pago, entre ellas efectivo,
tarjetas de débito y crédito y transferencias bancarias.
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4.1.3 COMPARACION UNIDAD DE ANALISIS Y ENCUESTAS

A continuacion se muestran los resultados que se relacionan directamente con el mix de
marketing. En el apartado de anexos se pueden apreciar los resultados completos obtenidos de las

respuestas de la unidad de anélisis.

Segun los resultados obtenidos en las encuestas un 97,7% de la muestra afirmo

estar dispuesto a probar una nueva marca de productos hechos a mano.

Aceptacion de Marca

Rechazo
2%

Figura 9. Aceptacion de Marca
Fuente: Propia

Por otro lado la muestra analizada afirmé que la frecuencia de compra de articulos de las

UENSs ofrecidas por Versatiles es la siguiente:
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Frecuencia Consumo-Accesorios de
Cabello

Semanal
2%

Figura 10.Consumo de Accesorios Cabello
Fuente: Propia

Consumo- Prendas de Vestir

Una vez al
afio
11%

Figura 11. Consumo Prendas de Vestir
Fuente: Propia

Semanal
2%
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Mensual Frecuencia Consumo-Cojines

2% Semanal
1%

Trimestral
10%

Figura 12. Consumo de Cojines
Fuente: Propia

Finalmente un 44,10% de la muestra afirmé que le gustaria encontrar los productos
ofrecidos por la empresa en el City Mall y méas de un 70% afirmo que le gustaria ver publicidad y

enterarse del producto mediante las redes sociales de Facebook e Instagram.

4.1.4 CALCULO DE DEMANDA POTENCIAL Y DEMANDA DE VERSATILES

Se puede definir la demanda potencial como el volumen maximo de ventas de un

producto o servicio en el mercado.

La formula para determinar la demanda es la siguiente:

Ecuacion 3

NxPsr@ =0 ()

Rodriguez Baptista (2018)
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En donde:

e N representa la cantidad de compradores posibles. (poblacion meta 213372

personas)

e P presenta el precio.

e Q representa la cantidad consumida.

Una vez definida la demanda potencial, se calculd la demanda de Versatiles con una cuota

esperada de mercado de un 1%.

Por lo tanto, para definir la demanda potencial de la empresa se utilizaron los rangos de

precios y porcentajes arrojados en las encuestas de individuos interesadas en comprar distintas

categorias de productos y, también un promedio de cantidad de producto vendido por cada

clasificacion.

Tabla 7. Demanda Potencial

Cuota Mercado esperada

1%

Poblacién Meta 29872,2
orcentaie N 0 Demanda Versétiles por
Penetracion de mercado P ! . . .| *Poblacion " Producto
de Precio Promedio| Consumo | Frecuencia P Q *Polacion x| .
por producto . meta*% .| *Demanda potencial x cuota de
aceptacion . porcentaje

aceptacion* mercado*
Cojines 88,70% 650 4 Cada 6 meses| 26496,64 650 8 137782528 1377825,28
Prendas crochet 68,20% 850 4 Cada 3 meses| 20372,84 850 16 277070624 2770706,24
Camisetas pintura textil 83,60% 600 3 Cada 3 meses| 24973,16 600 12 179806752 1798067,52
Accesorios de cabello 7% 116 5 Cada 3 meses| 23001,59 116 20 53363689 533636,89

También con los resultados obtenidos de la unidad de andlisis se realizo el calculo del

consumo promedio por producto, que no es mas que la suma del consumo (frecuencia de compra

por la cantidad de respuestas) entre la cantidad netas de respuestas obtenidas.
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Tabla 8. Cp Accesorios de Cabello

Producto Cantidad | Respuestas | Frecuencia [Consumo Promedio
1 8 Semanal 416,8
Accesorios de cabello 1 74 Mensual 888
1 188 Trimestral 752
Total 270 2056,8
Cp 7,62
Tabla 9.Cp Cojines
Producto Cantidad Respuestas | Frecuencia | Consumo Promedio
1 3 semanal 156,3
) 1 7 Mensualmente 84
Cojines 1 35 Trimestral 140
1 167 2 veces al ano 334
Total 714,3
212
Cp 3,37
Tabla 10. Cp Prendas de Vestir
Producto Cantidad | Respuestas | Frecuencia [Consumo Promedio
1 9 semanal 468,9
Prendas de vestir 1 114 Mensual 1368
(camisetas y cosas de 1 128 Trimestral 512
crochet) 1 59 2 veces al afio 118
1 37 anual 37
Total 347 2503,9
Cp 1,22

Una vez habiendo obtenido los datos del consumo promedio, se procede a calcular la

demanda por producto con una cuota de mercado aproximada de un 1%.




Tabla 11. Demanda Accesorios Cabello

. Porcentaje T Demanda Cuota de
Periodo cp N+ Aceptacion Mensual Mercado
P (15%)
Dia 7,62 23031,467 7% 0,03 5264,993244 26,32
Semana 7,62 23031,467 7% 0,23 40364,9482 201,82
Mes 7,62 23031,467 7% 1 175499,7748 2632,5
Tabla 12. Demanda Cojines
. Porcentaje Cuota de
Periodo Cp N+ Aceptacion T Demanda Mercado (1%)
Dia 3,37 18640,25 0,62 0,03 2093,51 10,47
Semana 3,37 18640,25 0,62 0,23 14654,58 146,55
Mes 3,37 18640,25 0,62 1,00 62805,34 628,05
Tabla 13. Demanda Camisetas 1
. Porcentaje Cuota de
Periodo Cp N+ Aceptacion t Demanda Mercado(1%)
Dia 7,22 24883,54 83% 0,03 5389,78 53,9
Semana 7,22 24883,54 83% 0,23 41321,61 413,22
Mes 7,22 24883,54 83% 1 179659,18 1796,59
Tabla 14. Demanda Prendas de Crochet
. Porcentaje Cuota de
Periodo Cp N Aceptacion T Demanda Mercado(1%)
Dia 7,22 20283,22 0,68 0,03 4878,69 48,79
Semana 7,22 20283,22 0,68 0,23 34150,83 341,51
Mes 7,22 20283,22 0,68 1,00 146360,71 1463,61

4.1.5 COMPROBACION DE HIPOTESIS

Para llevar a cabo la prueba de hipdtesis se tomaron como base los datos adquiridos del
proceso de encuesta, en donde se obtuvieron los siguientes porcentajes:

o Porcentaje del publico encuestado dispuesto a probar una nueva marca de productos

97,6%
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o Porcentaje del publico encuestado, que no esta dispuesto a probar una nueva marca de
productos 2,4%

Para llevar a cabo la prueba de hipotesis, se utilizo la prueba de Chi Cuadrado, que es una
prueba que es una herramienta probabilistica; misma que nos ayuda comparar el resultado
esperado contra el real.

La empresa considerd que al menos un 80% de la muestra encuestada estaria dispuesta a

aceptar una nueva marca de productos hechos a mano.

Chi-Square Goodness-of-Fit Test for Process
Summary Report

Do the process and target percents differ? Outcome Table
0 005 01 > 05 Which outcomes differ from their target?
Target
QOutcome Sample Percent Percent Differ
Yes - No P
e Dispuesto a 976 80 Higher
- No Dispuesto 2.4 15 Lower
The percents for Process are significantly different from the target Otros 0.0 5 Lower

percents (p < 0.05). Total count = 381

Outcome Comparison Chart
Compare the sample and target percents.

Percents
Il sample
Dispuesto a [ Target

Comments

+ Test: You can conclude that the process percents differ from the
target percents at the 0.05 level of significance.

» Outcome Table: Shows which process percents differ from their
target percent. Consider the size and direction of the difference to
determine if it has practical implications.

+ Outcome Comparison Chart: Compare the relative size of the
sample and target percents for each outcome.

No Dispuesto

Otros

0% 25% 50% 75% 100%

Figura 13. Prueba de Chi Cuadrado

Fuente: Propia

De acuerdo a los resultados obtenidos, en donde se esperaba un nivel de aceptacion de la
marca superior a un 80%, mediante el andlisis de la prueba probabilistica Chi Cuadrado se
observo un valor de p<0.001 , lo que significa que se rechaza la hipotesis nula Ho, definiendo
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esto, por lo tanto se acepta la Hi cual indica que existe en la ciudad de S.P.S el publico suficiente

que este dispuesto a probar una nueva marca de productos hechos a mano.

4.1.6 ANALISIS DEL MARKETING MIX

En los anélisis presentados a continuacion se define el mix de marketing adecuado para

Versatiles.

4.1.7 ANALISIS DEL PRODUCTO

Versatiles® es un nombre que refleja los productos que la empresa ofrece, ademas de
llevar implicita la promesa de venta, comprometiéndose ser “versatil” a las necesidades y gustos
de sus consumidores. Por otro lado, la versatilidad de la misma hace referencia a las distintas
técnicas utilizadas para la creacion de sus productos, ofreciendo bienes Unicos y exclusivos a sus
consumidores.

En la actualidad Versatiles considera cinco niveles de producto para ofrecer valor a los
clientes, los mismo estan explicados a continuacion

e Nivel fundamental: Necesidad basica para lo que el producto fue disefiado.

e Nivel genérico: producto con atributos y beneficios minimos esperados.

e Nivel esperado: conjunto de atributos o beneficios implicitos que los compradores
esperan al adquirir un producto o servicio.

e Nivel ampliado: cuando el producto posee atributos que exceden las caracteristicas
de los consumidores, incluyen caracteristicas no esperadas que sorprenden

satisfactoriamente al usuario.
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e Nivel potencial: mejoras y transformaciones que sufre el producto o servicio en
pro de satisfacer a plenitud a los clientes y diferenciar una oferta Kotler & Keller
(2012).
A continuacién se plasman los niveles de producto ofrecidos por Versétiles de manera
grafica.
Nivel del Producto

Beneficio Basico

Producto Basico

Producto mejorado

Producto potencial

Diferenciacion de Producto:
» Personalizacion

» Caracteristicas

Figura 14. Nivel de Producto
Fuente: Propia

4.1.7.1 EMPAQUE Y PRESENTACION

Versatiles contara con las siguientes tres presentaciones de empaque:
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e Presentacién sencilla: esta sera utilizada de manera cotidiana para empacar las compras de
los clientes.

e Presentacion plastica: utilizada de manera cotidiana para empacar articulos de mayor
densidad y peso.

e Presentacion de lujo: utilizada a peticion del cliente para envolver los articulos como
obsequios, esta presentacion tendré un costo adicional al articulo adquirido.

A continuacion se presenta una imagen de cada tipo de empaque.

D
by i

Parts Fronta

Figura 15. Presentacion Sencilla
Fuente: Granados( 2018)
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Nersai

4dj. Capaz de adaptarse

er/sétles. i g
Fabricando creatividad
f ®
\77
\

Figura 16. Presentacion Plastica
(«materia prima definicion - Buscar con Google», s. f.)
Fuente: Granados( 2018)

Figura 17. Presentacion de Lujo
Fuente: (Granados, 2018)
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4.1.7.2 PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos son aquellos que satisfacen iguales necesidades que el producto

ofrecido. Estos representan limitaciones de precios y ganancias del producto ofrecido. Kotler &

Keller, (2012)

Los productos sustitutos para el segmento de mercado de Versatiles se pueden encontrar a

continuacion.

Tabla 15. Productos Sustitutos
UEN Versétiles

Sustituto

Tiendas

Cojines

Cojines producidos en pasa
y sin diferenciacion

Carrion
Lady Lee
Ashely
Furniture
Elements
Mendels
Atocha
Curacao
Juan Sikaffy

Accesorios de cabello

Accesorios producidos en masa
y sin diferenciacion.

Carrion
Mendels
Color
Platino
Little Black
Dress

The Heels
Bershka

Prendas de vestir de crochet

Vendedores independientes
Salidas de bafio de poliester
Productos fabricados en masa y sin difernciacion

Carrion
Lovable
Color
Platino

Camisetas pintadas a mano

Pintores independientes

Servicios de serigrafia

Camisetas ofertadas en tiendas locales con
produccion en masa

Nocivo T-
Shirts
Galeano
Gabos T-
Shirt
Pacer
Tiendas de
ropa
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4.1.7.3 CICLO DE VIDA Y POSICIONAMIENTO

Las marcas y productos tienen un ciclo de vida establecido, dicho ciclo consta de
desarrollo, introduccidn, crecimiento, madurez y declive. Actualmente Versatiles atraviesa el
ciclo de introduccion en el cual, los esfuerzos de publicidad deben ser més eficaces respecto a
costos; esto con el objetivo de dar a conocer la marca de la manera més eficiente posible.

Aprovechando la etapa de introduccion, Versatiles desea posicionarse como un producto

diferenciado con alta calidad y por ende a un precio que le haga justicia a la misma.

En el grafico a continuacidn se expresa el ciclo de vida de Versatiles.

Ventas y
utilidades $

e @ 7

Etapa de
desarrollo Introduccion

Pérdidas

inversion $

®

Ventas

@

Utilidades

/- z Tiempo

Madurez Declinaciéon
Crecimiento

Figura 18. Ciclo de Vida de la Marca
Fuente: Propia

4.1.8 ANALISIS DE ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIO

Como se mencion0 en capitulos anteriores, esta es la Gnica variable del marketing mix
que genera ingresos. Las decisiones de compra de los clientes se basan en la forma en la que el

precio es percibido y como el mismo se adapta a la realidad del usuario del producto o servicio.
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En algunas ocasiones los precios bajos pueden generar en los usuarios la percepcion de que la
calidad del producto es baja.

Los consumidores segregan los precios de acuerdo a referencia de precios de otros
productos, a terminaciones de precios, 0 a inferencias de precio-calidad, este ultimo es crucial
para la determinacion de precios de productos que aluden al ego, ya que los compradores asumen
que un producto de calidad debe tener un precio superior al que en realidad tiene. Kotler &
Keller, (2012)

Versatiles ha tomado en consideracion una fijacion de precios que permita maximizar las
ganancias actuales, flujo de efectivo; en otras palabras Versatiles pretender establecer el precio
maximo que los clientes estén dispuestos a pagar.

Versatiles ha tomado en la estrategia de precio explicada continuacion para cada UEN:

Costo Fijo

Costo Unitario = Costo Variable + ————— (5)
Ventas

Costo Unitario

Preci = °
recto conmargen (1 — rentabilidad por venta) ©

En donde el los costos variables se refieren al precio de compra de los productos a comercializar,
el costo fijo a renta, salarios, atencion a empleados y clientes, etc. En el caso de las camisetas se

incluye el salario de los pintores.

Precio de Accesorios de Cabello

Costo unitario) 148,09 = 120 + ot
= E 3
(Costo unitario)148, 2605 (7)
, . 191 = 148,09 (8)
recio con margen(191) = (1—22,5%)

Por lo que los accesorios de cabello tienen un costo unitario de 148,09 Lempiras y un precio con

un margen de ganancia del 22,5% de 191.00 Lempiras.
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Precio de Cojines

o B 73191

(Costo unitario)524,09 = 408 = 628 ()

o 655) = 524,09 (10
recio con margen( ) = (1—-20%)

Por lo que los cojines tienen un costo unitario de 524,98 Lempiras y un precio con un

margen de ganancia de un 20% de 655.00 Lempiras.

Precio de Camisetas
9680526 1)

1797

166
(1—744%) (12)

(Costo unitario)166 = 113 *

Precio con margen(651) =

Por lo que las camisetas tienen un costo unitario de 166.00 Lempiras y un precio con un

margen de ganancia de un 74,4% de 651.00 Lempiras.

Precio de Prendas de Crochet

73191

itari = 32 (13)
(Costo unitario)377 = 328 * Ta6d

377

Precio con margen(535) = m (14)

Por lo que las prendas de crochet tienen un costo unitario de 377.00 Lempiras y un precio con

un margen de ganancia de un 29,5% de 535 Lempiras.

4.1.9 ANALISIS DE ELECCION DE PLAZA

Versatiles es una empresa minorista que sin la necesidad de un espacio fisico se ha
dedicado a distribuir productos por medio de marketing directo.

Principalmente, nuestra empresa es una tienda especializada en la cual existen una linea

reducida de productos.
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Las ventas se han hecho a traves del marketing directo, utilizando un catalogo.
Al dedicarse a la distribucion minorista es muy importante la diferenciacion de productos lo
cual beneficia nuestro producto ya que no es producido en masa sino especializado.

Actualmente Versatiles desea establecerse en un local para distribuir sus productos en una
tienda fisica y expandir sus ventas de esta manera.

Segun los resultados arrojados por las encuestas, el publico objetivo preferiria encontrar

los productos ofrecidos por Versatiles en el centro comercial City Mall.

4.1.10 ANALISIS DE ESTRATEGIA DE PROMOCION

Versétiles es una empresa emergente que necesita penetrar el mercado. La
implementacién de un SaaS es vital para cumplir con ese objetivo puesto que, Versatiles pretende
darse a conocer a través de las redes sociales. La promocion sera administrada a través del SaaS
de Hootsuite que permite interactuar, escuchar y compartir en redes sociales, en otras palabras
gestionarlas. Hootsuite brinda el servicio de administracién de dichas redes de manera facil y
grafica y brinda la opcidn de inscripcion gratuita en donde se pueden gestionar hasta tres perfiles
de redes sociales, supervisar el crecimiento de seguidores y coherencia de contenido de acuerdo a
audiencia objetivo, programa mensajes en redes sociales, lo que permite calendarizar las
publicaciones y efectuarlas de manera automatica en las redes seleccionadas, y cursos gratuitos
para desarrollar habilidades de manejo y administracion de redes sociales para empresas. (Inc,
s. f.). Se pretende conectar de manera directa, personal y mas humana con los consumidores. La
gestion de estos medios es vital para el éxito en cualquier mensaje publicado en las redes.

“Dado que se estima que el 86% de los consumidores tienen completa confianza en las
recomendaciones de productos o servicios hechos por amigos o conocidos y que el 66% de los

mismos toma en cuenta la opinidn de otros usuarios antes de efectuar una compra, la compafiia
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hara uso de los “influencers”, que son individuos reales que a través de las redes sociales se han
construido una fuerte presencia online y gozan de la confianza de sus seguidores; los influencers
son la cara de la marca, usan sus productos, dejan resefias y permiten que el publico sea testigo de
los beneficios de la marca en el dia a dia. Esto permitira llegar a los consumidores de manera mas
organica.

El uso de los influencers representa una ventaja para la marca, ya que aproximadamente el
86% de las personas sufre de “banner blindless”, es decir, que ignoran de manera casi automatica
anuncios, banners, vallas publicitarias, etc. A diferencia de esto la intencién de compra de los
consumidores potenciales expuestos al marketing de influencers es un 53% mas alta. “Olle,
(2018)
La compafiia necesita encontrar con el influer idéneo para el pablico objetivo al que se pretende

dirigir.

4.1.10.1 ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTEGRAL PUBLICIDAD

Segun los resultados arrojados por en las encuestas, el pablico objetivo al que Versétiles se
dirige, usa redes sociales (Facebook e Instagram) para enterarse de informacién provista por
tiendas que ofrecen accesorios personales y prendas de vestir. Por otro lado, mediante estos
mismos canales de comunicacion les gustaria enterarse de promociones y accesorios ofrecidos
por Versatiles.

Por lo anteriormente explicado, Versatiles hard su publicidad mediante canales de
comunicacion impersonales, que integren los atributos y beneficios de la marca. Los mensajes
disefiados dentro de la estrategia de publicidad de Versatiles seran de tipo “pull” es decir
dirigidos al consumidor final dado que en este momento no se esta trabajando con intermediarios
para vender productos de la marca.
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La publicidad tendra el objetivo de que los consumidores recuerden la marca y aumentar
gradualmente la cuota de participacion de mercado, dicha publicidad sera valida para la ciudad de

San Pedro Sula.

4.2 ESTUDIO TECNICO

4.2.1 MATERIA PRIMA

Se puede definir como materia prima a “aquello
que una industria o fabricacion necesita para transformarla en un  producto.” (DLE RAE,
2018)

BOM Materia Prima y Sistema MRP

El producto minimo viable (MVP - Ref. “The Lean Start Up” by Eric Ries) para ingresar
al mercado, consiste en camisetas pintadas a mano, siendo este un proceso 100% artesanal.

Al margen de ser una micro empresa, se realiz una planeacion de los requerimientos de
materiales y programacion de produccion con base a las 6rdenes recibidas por parte de nuestros
clientes. Para ello, usamos de momento, una simple pero til solucion para ejecutar el MRP por
medio de hojas de calculo en Excel.

BOM-Materia Prima

El BOM de la compafiia consiste en:

1) Camisetas

2) Pintura Textil
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http://segriasec.org/wp-content/uploads/2015/01/Manual-Lean-Startup.pdf
https://www.webandmacros.com/macro_excel_mrp.htm
https://www.webandmacros.com/macro_excel_mrp.htm

De la materia prima de nivel 0, que son las camisetas, se manejan los siguientes datos para
una planeacion del requerimiento de materiales con base en una proyeccion de érdenes para 1

semanas. Esto puede verse plasmado en la siguiente tabla.
Tabla 16. Materia Prima Nivel 0

Cadigo |Disponibilidad | Stock de Seguridad | Lead time| Semanas
Camisetas 449 13 1 4

Disponibilidad y Stock De Seguridad Se Muestra En Unidades.
Lead Time y Semanas Se Miden En Semanas Habiles, de Lunes a Viernes.

Para la materia prima de nivel 1, la pintura textil, manejamos los siguientes datos para una
planeacion del requerimiento de materiales con base en el nivel 0. Esto puede verse plasmado en
la

Tabla 17. Materia Prima Nivel 1
Cadigo |Disponibilidad | Stock de Seguridad | Lead time | Semanas
Pintura 3 1 1 4

Cantidad, Disponibilidad y Stock De Seguridad Se Muestra En “Kits de doce unidades”.
Lead Time Se Mide En Semanas Habiles, de Lunes a Viernes.

Cantidad, disponibilidad y stock de seguridad se muestra en unidades, el lead time se
mide en semanas habiles, de lunes a viernes y la “relacién” genera una explosion con respecto al
nivel 1, pintura.

Planeacion Del Requerimiento De Materiales - Necesidades Brutas

Con base a lo descrito en la seccion anterior, se definieron los requerimientos brutos para
satisfacer la demanda de los clientes, es decir, las cantidades a producir. En la siguiente tabla se

muestra la proyeccion que inicialmente establecimos para 2 semanas.
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o Paralasemana 1 se definieron érdenes por una cantidad de 449 camisetas.

« Parala semana 2 se definieron 6rdenes por una cantidad igual.

Tabla 18. Requerimientos Brutos

Codigo SEMANAS
Camisetas -1 0 1 2 3 4
Necesidades Brutas 0 0 35 35 35 35
Disponibilidad 35 35 35 35 35 35
Stock Seguridad 3 3 3 3 3 3
Necesidades Netas 0 3 35 35 35
Emision Orden Planificada 0] 35 35 35 35

Planeacion Del Requerimiento De Materiales - Explosion

Tabla 19. Requerimientos Brutos Pintura

Cadigo SEMANAS
Pintura -1 0 1 2 3 4
Necesidades Brutas 36 36 36 36 36
Disponibilidad 1 36 36 36 36 36
Stock Seguridad 1 1 1 1 1 1
Necesidades Netas 36 36 36 36 36

Emision Orden Planificada

Tabla 20. Requerimiento Accesorios de Cabello

Cadigo SEMANAS
Accesorios de Cabello -1 0 1 2 3 4
Necesidades Brutas 0 0 54 54 54 54
Disponibilidad 54 54 54 54 54 54
Stock Seguridad 5 5 5 5 5 5
Necesidades Netas 0 5 54 54 54
Emision Orden Planificada 5
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Tabla 21. Requerimiento de Cojines

Cadigo SEMANAS
Cojines -1 0 1 2 3 4
Necesidades Brutas 0 0 13 13 13 13
Disponibilidad 13 13 13 13 13 13
Stock Seguridad 3 3 3 3 3 3
Necesidades Netas 0 3 13 13 13
Emision Orden Planificada 3

Tabla 22.Requerimiento Prendas Crochet

Cadigo SEMANAS
Prendas Crochet -1 0 1 2 3 4
Necesidades Brutas 0 0 30 30 30 30
Disponibilidad 30 30 30 30 30 30
Stock Seguridad 3 3 3 3 3 3
Necesidades Netas 0 3 30 30 30

Se observé todo el calculo que con este nivel de inventario de materia prima, safety stock
y cantidad proyectada de érdenes a cuatro semanas, la planeacion del requerimiento de material
es exacta, permitiendo mantener el minimo inventario de materia prima para cumplir sin
problema alguno con la demanda proyectada, dejando ademas un lead time razonable para

reabastecimiento y cobertura de nuevas ordenes.

4.2.2 DIAGRAMA DE FLUJO

Un diagrama de flujo describe todas las operaciones, decisiones, transporte, tiempo de

espera que un proceso conlleva, representado de manera gréafica.
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A continuacién se detalle el flujo diagrama de flujo para la fabricacion de camisetas

pintadas a mano.

Simbolo

Descripcidn

Oper. 100

Oper. 200

Oper. 300

Recibir
Orden De
Compra

Colocar
Papel
Absorbente

Inicio Del Proceso.

Se Recibe La Orden De
Compra Por Parte Del
Cliente.

Se Selecciona El Disefio
Que El Cliente Desea Que
Se Pinte En La Camiseta.

Se Selecciona La Tallay
El Color De La Camiseta.

Proceso De Trasladar El
Disefio Seleccionado a La
Camiseta.

Inspeccien Visual Del
Proceso.

Colocar Papel
Absorbente Entre La
Camiseta Para Prevenir
Cue La Pintura Traspase.

Inspeccien Visual Del
Proceso.

Tiempo Std.
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Continuacion Figura 19

Oper. 200

Oper. 300

Oper. 700

Oper. 800

Colocar
Papel
Absorbente

Liberar
Camiseta

Retirar
Papel
Absorbente

Proceso De Trasladar El
Disefio Seleccionado a La
Camiseta.

Inspeccion Visual Del
Proceso.

Colocar Papel
Absorbente Entre La
Camiseta Para Prevenir
Que La Pintura Traspase.

Inspeccion Visual Del
Proceso.

Inspeccion Visual Del
Proceso.

Se Libera La Camiseta Del
Prensado De Aros
Bastidores.

Se Retira y Desecha El
Papel Absorbente.

Inspeccion Visual Del
Proceso.
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Continuacion Figura 19

Oper. 900

Oper. 1000

Oper. 2000

Planchar
Camiseta

Doblar
Camiseta

Se Planca La Camiseta
Por El Revés, Con
Especial Atencidn Sohre
La Pintura Aplicada.

Inspeccion Visual Del
Proceso.

Doblar Camiseta Segun
Métado Definido.

Empacar Camiseta Segan
Métado Definido.

Fin Del Proceso.

Figura 19. Diagrama de Flujo de Proceso

Fuente: Propia

4.2.3 PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO

A continuacién se da paso al andlisis de punto de equilibrio operativo con la intencion de

determinar el nivel de operaciones necesarias para cubrir los gastos operativos para un

periodo de un mes. Dentro del analisis se evaluaron las siguientes variables:
1) Precio de venta por unidad

2) Cantidad de venta por unidad

3) Costo operativo
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Tabla 23 Costos Fijos Operativos

Costos Fijos Total
Administrador 20000
Dependiente 7871
Pintor 23614,26
Contador 16500
alquiler y otros

gastos 28820
Total 96805,26

Tabla 24. Punto de Equilibro-Productos Multiples

% costo variable

Contribucion

(1-(VIP)) * (% de Vtas)

Costo Variable Vtas pronosticadas | Pronostico de Ingreso Contribucion

UEN Precio Unitario (P) Unitario (V) VIP 1-(VvIP) por periodo (unidades) en Lempiras % de Vtas ponderada
Accesorios de cabello 191 104 0,54 0,46 217 41447 0,174 0,079
Cojnes 650 408 0,63 0,37 52 33800 0,142 0,053
Camisetas 650 121 0,19 0,81 150 97500 0,410 0,333
Prendas de Crochet 535 328 0,61 0,39 122 65270 0,274 0,106

Total 541 238017 1,000 0,572
Tabla 25. Punto de Equilibrio por Producto
(% de Ventas *PEMF)/P unitario
Unidades por producto PE UEN

154 Accesorios de cabello
37 Cojnes

107 Camisetas

87 Prendas de Crochet

Por lo tanto, considerando un periodo correspondiente a un mes, el costo fijo total y el
costo en numeros de periodos, el punto de equilibrio mensual corresponde a L. 169337,

88.00.

Tabla 26. Punto de Equilibrio de Productos Multiples

Costo Fijo n Periodos 96805,26
Periodo 1

Costo fijo Total 96805,26
PEPM (en Lempiras) 169337,88
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Figura 20. PE-Accesorios Cabello

Fuente: Propia
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Figura 21. PE Cojines
Fuente: Propia
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4.2.3 ORGANIGRAMA

Un organigrama es un esquema que indica como esta organizada de manera jerarquica
una compafiia.
En el siguiente esquema se presenta el organigrama de Versatiles, compuesto por un

administrador, un contador, tres pintores y un dependiente.

Pintor

m Dependiente

= Contador

(¢8]
©
c
Q
)
Q
©
| -
O
©
(O
| -
4=
o
.C
=
©
<

Figura 24. Organigrama
Fuente: Propia

4.2.4 DESCRIPTOR DE PUESTO

“Un sistema efectivo de analisis y descripcion de puestos brinda informacion confiable
sobre la organizacion, las unidades de trabajo y los empleados. En este se describen tareas,
responsabilidades, condiciones ambientales, riesgos y criterios sobre las actividades realizadas en
el puesto. ”Hung, (2012)

De acuerdo con el organigrama de Versatiles, se analizaran los puestos descritos en las

tablas a continuacion:
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Tabla 27. Datos Generales-Jefe de Tienda

Titulo Jefe de Tienda

Cddigo 001
Departamento Area Administrativa
Jefe Inmediato Ninguno

Personal a su cargo

Descripcion Gneral

Actividad Principal

Responsabilidades

Especificaciones del
Puesto

Condiciones Fisicas de
Trabajo

Dependiente, Pintor

Dado que Versatiles es una micro empresa, el duefio es el jefe
de tienda el mismo debera ser capaz de decisiones que sean
de conveniencia para la empresa.

Estas decisiones incluyen 6rdenes de compra, variables de
mix de marketing, toma de decisiones en base a la
contabilidad. Por otro lado, debe de ser capaz de poder
capacitar al personal bajo su cargo.

Toma de decisiones claves para el funcionamiento de la
empresa.

Cuidar del capital en la organizacion

Administrar y fiscalizar la empresa.

Crear estrategias financieras, de mercadeo Yy técnicas para
optimizar el uso de recursos e incrementar la cuota de
mercado.

Formacidn académica: Universitaria, a fin con administracion
de empresas y/o mercadeo Y finanzas.

Habildiades: Manejo de Office, gestidn de redes sociales para
marketing, enfoque en servicio, administracion de tiempo y
recursos.

Esfuerzo: Esfuerzo mental

Condiciones fisicas: ninguna

Riesgos: alto grado de estrés y tension.

Jornada: 4 horas de lunes a viernes y 12 horas de sabado a
domingo.

Horarios: 4:00pma 8:30pm (lunes a viernes) y de 9:30am a
8:30pm (sébados)

Dias: Lunes a sdbado
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Tabla 28. Datos Generales-Dependiente

Titulo Dependiente
Cédigo 2
Departamento Area Administrativa

Jefe Inmediato

Jefe de Tienda

Personal a su cargo

Descripcion Gneral

Actividad Principal

Responsabilidades

Especificaciones del Puesto

Condiciones Fisicas de Trabajo

Ninguno

Es la cara de la empresa, dedicado a resolver
inquietudes de clientes, atender solicituds, ofrecer y
mostrar productos, transmitir el concepto de la marca
y orientar al cliente a efectuar una compra.

Atencion y asesoria al cliente respecto a la marca.

Identificar las necesidades de la clientela.

Orientar la clientela hacia el producto més indicado.
Promover los beneficios y valores de la marca.
Efectuar cobros certeros.

Ordeny limpieza de la tienda.

Supervisar y controlar inventarios.

Formacién académica: Bachillerato o estudiante
universitario.

Habildiades: Manejo de Office, atencion al cliente,
manejo del sistema de corbo, administracion del
tiempo y recursos.

Esfuerzo: Estar de pie por parte de la jornada.

Condiciones fisicas: ninguna
Riesgos: Ninguno.

Jornada: 8 horas .

Horarios: 9:00 am a 4:00pm)
Dias: Lunes a viernes
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Tabla 29. Datos Generales-Pintor

Titulo Pintor
Cddigo 003
Departamento Area Operativa/Produccidn

Jefe Inmediato

Jefe de Tienda

Personal a su cargo

Descripcion Gneral

Actividad Principal

Responsabilidades

Especificaciones del
Puesto

Condiciones Fisicas
de Trabajo

Ninguno

Encargado del proceso productivo de la pintura textil
en camisetas.

Disefio y pintura de camisetas para Versatiles.

Emcargado de elaborar disefios que sean
manufacturables para ejecucion de pintura textil.
Encargado del proceso de pintado, sellado y
empacado de camisetas.

Encargado de llevar registro de inventario de materia
prima y herramientas necesarias para la elaboracion
de camisetas.

Formacion académica: talleres de dibujo y pintura y
disefio.

Habildiades:Dibujo, disefio armdnico, técnicas varias
de pintura.

Esfuerzo: Estar de pie por parte de la jornada,
angulos de inclinacion en mesa de pintura.

Condiciones fisicas: ninguna

Riesgos: fatiga y dolor de espalda, cansancio visual.
Jornada: 8 horas .

Horarios: 9:00 am a 4:00pm)

Dias: Lunes a viernes
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Tabla 30. Datos Generales-Contador

Titulo Contador
Cdédigo 004
Departamento Area Administrativa/Financiera

Jefe Inmediato

Jefe de Tienda

Personal a su cargo

Descripcion Gneral

Actividad Principal

Responsabilidades

Especificaciones del
Puesto

Condiciones Fisicas
de Trabajo

Ninguno

Encargado llevar registros contables, y elaborar
métodos tributarios y financieros adecuados para la
compariia.

El contador es responsable de regitrar todos los
movimientos contables que la empresa realice y
servir como asesor para la toma de deciciones que
sean ideales para la compafiia, apoyandose en sus
conocimientos contables, tributarios, financieros y
legales.

Procesar y contabilzar todos los comprobantes de
ingresos y egresos de la empresa.

Cumplir y hacer cumplir las leyes contables que sean
aplicables a la empresa.

Revisar célculo de planilla y asegurar su correcta
ejecucion.

Formacion académica: Licenciado en contabilidad,
adminsitracion, finanzas o afines.
Habildiades:Manejo de Excel, habilidad numérica.
Constante actualizacion sobre politicas fiscales.
Esfuerzo: Esfuerzo mental, exposicion a estrés y
trabajo bajo presion.

Condiciones fisicas: ninguna

Riesgos: fatiga, estrés, cansancio visual.
Jornada: 8 horas .

Horarios: 9:00 ama 4:.00pm

Dias: Lunes a viernes
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4.3 ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero se realiza luego de haber analizado todas las condiciones de mercado y
requisitos técnicos con el objetivo de determinar la sostenibilidad y factibilidad de la empresa a

evaluar.

En esta seccion se dard paso a analizar con proyecciones a cuatro afios el plan de inversion,
presupuesto de ingresos (ventas) y gastos, estado de resultados, presupuesto de caja y balance

general.

4.3.1 Plan de Inversion

“El término de inversion inicial se refiere a las salidas de efectivo relevantes que
se consideran al evaluar un gasto de capital futuro. La inversion inicial transcurre en el
tiempo cero y se le restan todas la entradas de efectivo que ocurren en el tiempo cero

de todas las salidas de efectivo que transcurren en el tiempo cero”. Gitman & Castro
(2010)

Por otro lado en la siguiente tabla se enlistan todos los activos y gastos necesarios para operar por
un mes. En lugar de un edificio, la empresa invertira en la adquisicion de un kiosco, por otro lado los
activos de produccién comprenden bastidores, pinceles, pintura, materia prima y articulos para
comercializacion para satisfacer la demanda mensual, también se contemplé la compra de un ordenador
como activo de venta, y publicidad pre operativa. Finalmente el plan de inversion comprende un

apalancamiento de un 25,93%
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Tabla 31. Plan de Inversion

PLAN DE INVERSION %
Terreno -

Edificio 47.600,00

Acivos de Produccion 18.940,33

Activos de Administracion -

Activos de Venta 15.470,00

Activos de Reparto -

Total de Activos Propiedad Planta y equip 82.010,33

Gastos de Constitucion 24.700,00

Publicidad Preoperativa 26.180,00

Capital de Trabajo 175.690,73

Total de Inversion 308.581,06

Préstamo 80.000,00 25,93%
Aportacion Socios 228.581,06 74,07%

4.3.2 PROYECCION DE VENTA

Las proyecciones de venta se hacen con base a la demanda unitaria por articulo anual

estimado y el precio de venta minimo aceptable por los consumidores objetivo, este dato fue
obtenido de los resultados de las encuestas. Se comienza con el afio 0 (cero), el cual es el afio

base, donde se hace la inversion. Las ventas del afio cero son las que se conocen a través de la

investigacion de mercado, se tomard una estimacion de un 3% de crecimiento de ventas.

Los ingresos de venta por UEN se desglosan a continuacion:

Tabla 32. Presupuesto Venta Camisetas

|Crecimiento

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

Afio 6

Unidades

3%

1.700

1.751

1.804

1.858

1.914

1.971

Precio de Venta

605,00

605,00

605,00

605,00

605,00

605,00

Total de Venta

1.028.500,00

1.059.355,00

1.091.420,00

1.124.090,00

1.157.970,00

1.192.455,00
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Tabla 33. Presupuesto Venta A. Cabello

PRESUPUESTO DE VENTA-Accesorios de Cabello

|Crecimiento Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Unidades 3% 2.605 2.683 2.763 2.846 2.931 3.019
Precio de Venta 191,00 191,00 191,00 191,00 191,00 191,00
Total de Venta 497.528,26] 512.453,00f 527.733,00] 543.586,00] 559.821,00] 576.629,00
Tabla 34. Presupuesto Venta Cojines
[Crecimiento Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Unidades 3% 628 647 666 686 707 728
Precio de Venta 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00
Total de Venta 408.232,50[ 420.550,00] 432.900,00f 445.900,00] 459.550,00{ 473.200,00
Tabla 35. Presupuesto Venta Prendas de Vestir
|Crecimiento Affo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Unidades 3% 1.464 1.508 1.553 1.600 1.648 1.697
Precio de Venta 535,00 535,00 535,00 535,00 535,00 535,00
Total de Venta 783.031,35[ 806.780,00] 830.855,00{ 856.000,00) 881.680,00{ 907.895,00
Las ventas anteriores suman los totales descritos a continuacion para cada afo.
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Presupuesto de Venta TOTAL 2.717.292,11 [2.799.138,00 | 2.882.908,00 | 2.969.576,00 | 3.059.021,00 | 3.150.179,00

Por otro lado, el desglose de gastos por compra y servicios generales se muestra a

continuacion:

Tabla 36.Consumo Camisetas

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Presupuesto de Produccion 1.723 1.752 1.805 1.858 1.915
Requerimiento por Unidad 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Total Materiales A Requeridos 1.723,00 1.752,00 1.805,00 1.858,00 1.915,00
(+)Inventario Final 5 24 24 25 25 26
Sub-Total 1.747,00 1.776,00 1.830,00 1.883,00 1.941,00
(-)Inventario Inicial 29,0 29,0 36,0 26,0
Total de Materiales a Comprar 1.747,00 1.747,00 1.801,00 1.847,00 1.915,00
Ajuste Inventario Final 5,00 5,00 11,00 1,00 5,00
Total de Compra de Materiales en yardas 1.752,00 1.752,00 1.812,00 1.848,00 1.920,00
Total Compra Camisetas 12 146,00 146,00 151,00 154,00 160,00
Precio de Compra 113,00 113,00 113,00 113,00 113,00
Total de Compra de Material 197.976,00 197.976,00 204.756,00 208.824,00 216.960,00
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Tabla 37. Consumo Pintura

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Presupuesto de Produccion 1.723 1.752 1.805 1.858 1.915
Requerimiento por Unidad 0,08 0,08 0,08 0,08 0,08

Total Materiales A Requeridos 143,58 146,00 150,42 154,83 159,58
(+)Inventario Final 0,2 2 2 3 3 3

Sub-Total 145,58 148,00 153,42 157,83 162,58
(-)Inventario Inicial 12,4 10,4 4,0 5,2

Total de Materiales a Comprar 145,58 135,58 143,00 153,83 157,41

Ajuste Inventario Final 10,42 8,42 1,00 2,17 10,59

Total de Compra de Materiales 156,00 144,00 144,00 156,00 168,00

Total Compra DE MATERIAL 12 13,00 12,00 12,00 13,00 14,00

Precio de Compra 36,00 36,00 36,00 36,00 36,00

Total de Compra de Material 2.028,00 1.728,00 1.728,00 2.028,00 2.352,00
Tabla 38. Consumo Accesorios Cabello

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Presupuesto de Venta 2.605 2.683 2.763 2.846 2.931

Total Accesorios de cabello

requeridos 2.604,86 2.683,00 2.763,00 2.846,00 2.931,00
(+)Inventario Final 5 36 37 38 39 40

Sub-Total 2.640,86 2.720,00 2.801,00 2.885,00 2.971,00
(-)Inventario Inicial 47,14 41,9 39,1 42,9

Total de Compra de Producto 2.640,86 2.767,14 2.842,86 2.924,14 3.013,86

Ajuste Inventario Final 11,14 4,86 1,14 3,86 10,14

Total de Compra de Materiales 2.652,00 2.772,00 2.844,00 2.928,00 3.024,00

Total Compra Accesorios Cabello 12 221,00 231,00 237,00 244,00 252,00

Precio de Compra 120,0000 120,0000 120,0000 120,0000 120,0000

Total de Compra de Producto 318.240,00 332.640,00 341.280,00 351.360,00 362.880,00
Tabla 39. Consumo Cojines

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Presupuesto de Venta 628 647 666 686 707
Total Materiales Cojines Requeridos 628,05 647,00 666,00 686,00 707,00
(+)Inventario Final 262 270 278 286 295
Sub-Total 890,05 917,00 944,00 972,00 1.002,00
(-)Inventario Inicial 271,95 281,1 289,0 297,1
Total de Compra de Producto 890,05 1.188,95 1.225,05 1.260,95 1.299,05
Ajuste Inventario Final 9,95 11,05 10,95 11,05 8,95
Total de Compra de Materiales 900,00 1.200,00 1.236,00 1.272,00 1.308,00
Total Compra Cojines 12 75,00 100,00 103,00 106,00 109,00
Precio de Compra 408,0000 408,0000 408,0000 408,0000 408,0000
Total de Compra de Producto 367.200,00 489.600,00 504.288,00 518.976,00 533.664,00
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Tabla 40. Consumo Prendas Crochet

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Presupuesto de Produccion 1.464 1.508 1.553 1.600 1.648
Total Materiales A Requeridos 1.463,61 1.508,00 1.553,00 1.600,00 1.648,00
(+)Inventario Final 5 20 21 21 22 23
Sub-Total 1.483,61 1.529,00 1.574,00 1.622,00 1.671,00
(-)Inventario Inicial 24,4 28,4 23,4 314
Total de Materiales a Comprar 1.483,61 1.504,61 1.545,61 1.598,61 1.639,61
Ajuste Inventario Final 4,39 7,39 2,39 9,39 4,39
Total de Compra de Materiales 1.488,00 1.512,00 1.548,00 1.608,00 1.644,00
Total Compra DE MATERIAL 12 124,00 126,00 129,00 134,00 137,00
Precio de Compra 328,0000 328,0000 328,0000 328,0000 328,0000
Total de Compra de Material 488.064,00 495.936,00 507.744,00 527.424,00]  539.232,00
4.3.3 GASTOS POR SERVICIOS GENERALES ANUALES
A continuacion se muestran los gastos por servicios generales en los que incurrira la
empresa. Cabe mencionar que en la renta del local se incluyen los gastos por agua, energia
eléctrica, mantenimiento y seguridad del local.
Tabla 41. Valores Anuales de Servicios Generales- Afio 1
Gasto Mensual Anual CIF Admon Venta Total
Renta 21.420,00 257.040,00 51.408,00 205.632,00 257.040,00
Seguros e Impuestos 2.000,00 24.000,00 - 4.800,00 19.200,00 24.000,00
Atencién a Empleados 2.400,00 28.800,00 14.400,00 9.600,00 4.800,00 28.800,00
Papeleria y Utiles 3.200,00 38.400,00 - 7.680,00 30.720,00 38.400,00
Atencion a Clientes 3.800,00 45.600,00 22.800,00 15.200,00 7.600,00 45.600,00
Total 37.200,00 88.688,00 267.952,00 393.840,00
DEPRECIACION DE EDIFICIO | 9.424,80 1.884,96 7.539,84 9.424,80

71



Tabla 42. VValores Anuales Servicios Generales — Afio 2

Gasto Mensual Anual CIF Admon Venta Total
Renta 22.063,00 264.756,00 - 52.951,20 211.804,80 264.756,00
Seguros e Impuestos 2.060,00 24.720,00 - 4.944,00 19.776,00 24.720,00
Atencion a Empleados 2.472,00 29.664,00 - 9.888,00 23.731,20 33.619,20
Papeleria y Utiles 3.296,00 39.552,00 - 7.910,40 31.641,60 39.552,00
Atencion a Clientes 3.914,00 46.968,00 23.484,00 15.656,00 7.828,00 46.968,00
Tekfono - - - - - -
Papeleria y Utiles - - - - - -
Atencion Clientes - - - - - -
Combustible y Lubricantes - - - - - -
Total 405.660,00 23.484,00 91.349,60 294.781,60 409.615,20
DEPRECIACION DE EDIFICIO | 9.424,80 - 1.884,96 7.539,84 9.424,80
Tabla 43. Valores Anuales Servicios Generales -Afo 3

Gasto Mensual Anual CIF Admon Venta Total
Renta 22.725,00 272.700,00 - 54.540,00 218.160,00 272.700,00
Seguros e Impuestos 2.122,00 25.464,00 - 5.092,80 20.371,20 25.464,00
Atencion a Empleados 2.544,00 30.528,00 - 10.176,00 5.088,00 15.264,00
Papeleria y Utiles 3.395,00 40.740,00 - 8.148,00 32.592,00 40.740,00
Atencion a Clientes 4.031,00 48.372,00 24.186,00 16.124,00 8.062,00 48.372,00
Atencion Empleados - - - - -
Teléfono - - - - - -
Papeleria y Utiles - - - - - -
Atencion Clientes - - - - - -
Combustible y Lubricantes - - - - - -
Total 417.804,00 24.186,00 94.080,80 284.273,20 402.540,00
DEPRECIACION DE EDIFICIO [ 9.424,80 - 1.884,96 7.539,84 9.424,80
Tabla 44. Valores Anuales Servicios Generales-Afio 4

Gasto Mensual Anual CIF Admon Venta Total
Renta 23.407,00 280.884,00 - 56.176,80 224.707,20 280.884,00
Seguros e Impuestos 2.186,00 26.232,00 - 5.246,40 20.985,60 26.232,00
Atencion a Empleados 24.912,00 298.944,00 - 99.648,00 49.824,00 149.472,00
Papeleria y Utiles 3.497,00 41.964,00 - 8.392,80 33.571,20 41.964,00
Atencion a Clientes 4.152,00 49.824,00 24.912,00 16.608,00 8.304,00 49.824,00
Atencion Empleados - - - - - -
Tekfono - - - - - -
Papeleria y Utiles - - - - - -
Atencion Clientes - - - - - -
Combustible y Lubricantes - - - - - -
Total 697.848,00 24.912,00 186.072,00 337.392,00 548.376,00
DEPRECIACION DE EDIFICIO | 9.424,80 - 1.884,96 7.539,84 9.424,80
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Tabla 45. Valores Anuales Servicios Generales —Afo 5

Gasto Mensual Anual CIF Admon Venta Total
Renta 24.109,00 289.308,00 - 57.861,60 231.446,40 289.308,00
Seguros e Impuestos 2.252,00 27.024,00 - 5.404,80 21.619,20 27.024,00
Atencion a Empleados 2.700,00 32.400,00 - 6.480,00 25.920,00 32.400,00
Papeleria y Utiles 3.602,00 43.224,00 - 8.644,80 34.579,20 43.224,00
Atencion a Clientes 4.277,00 51.324,00 25.662,00 17.108,00 8.554,00 51.324,00
Atencion Empleados - - - - -
Tekfono - - - - -
Papeleria y Utiles - - - - -
Atencion Clientes - - - - -
Combustible y Lubricantes - - - - -
Total 443.280,00 25.662,00 95.499,20 322.118,80 443.280,00
DEPRECIACION DE EDIFICIO | 9.424,80 - 1.884,96 7.539,84 9.424,80

4.3.4 ESTADO DE RESULTADO

Seguidamente se muestra el estado de resultados de la empresa considerando la compra de

insumos para la produccién y comercializacion.

Tabla 46. Insumos-Estado Resultado

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Presupuesto de Consumo Camisetas 194.699,00 197.976,00 203.965,00 209.954,00 216.395,00
Presupuesto de Consumo Pintura 5.168,88 5.256,00 5.415,12 5.573,88 5.744,88
Presupuesto de Mano de Obra 463.715,76 455.446,56 462.278,28 469.212,54 476.250,96
Presupuesto de Cif 43.450,31 29.734,31 30.436,31 31.162,31 31.912,31
Total de Produccion 707.033,95 688.412,87 702.094,71 715.902,73 730.303,15
Presupuesto de Produccion 1.723,0 1.752,0 1.805,0 1.858,0 1.915,0
Costo Unitario 410,351 392,930 388,972 385,308 381,359
+ Inventario Inicial 9.438,06 9.430,31 9.724,30 9.632,71
Disponible para la Venta 707.033,95 697.850,93 711.525,02 725.627,03 739.935,86
- Inventario Final 9.438,06 9.430,31 9.724,30 9.632,71 9.915,34
Costo de venta CAMSETAS 697.595,89 688.420,62 701.800,72 715.994,32 730.020,52
COSTO VENTAS

Accesorios de Cabello 312.583,20 321.960,00 331.560,00 341.520,00 351.720,00
Cojines 256.244,40 263.976,00 271.728,00 279.888,00 288.456,00
Prendas Crochet 480.064,08 494.624,00 509.384,00 524.800,00 540.544,00
Costo Total de Venta 1.746.487,57 1.768.980,62 1.814.472,72 1.862.202,32 1.910.740,52

Considerando la Ley de Impuesto Sobre la Renta y sus Reformas, dicho impuesto sera

aplicable a los ingresos netos o utilidades declaradas de toda persona natural o juridica que resida

en Honduras. Por lo que en el presupuesto de resultado se asume un impuesto sobre la renta

correspondiente al 25% de las utilidades.
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Tabla 47. Presupuesto de Resultado

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Presupuesto de Venta 2.717.292,11) 2.799.138,00{ 2.882.908,00| 2.969.576,00{ 3.059.021,00
- Costo de venta 1.746.487,57| 1.768.980,62| 1.814.472,72| 1.862.202,32| 1.910.740,52
Utilidad Bruta 970.804,54| 1.030.157,38| 1.068.435,28| 1.107.373,68| 1.148.280,48
Gastos Operativos

Gastos de venta 177.353,58 160.505,96 163.104,36 165.755,06 168.458,62
Gastos de Admon. 650.156,72 661.138,04 672.313,86 772.876,16 691.002,98
Utilidad Operativa 143.294,24 208.513,38 233.017,06 168.742,46 288.818,88
Gastos Financieros 20.864,49 16.848,65 11.552,24 4.566,91 0,12
Utilidad Gravable 122.429,75 191.664,73 221.464,82 164.175,55 288.818,76
Impuesto sobre la Renta 30.607,44 47.916,18 55.366,21 41.043,89 72.204,69
Utilidad del periodo 91.822,31 143.748,55 166.098,61 123.131,66 216.614,07

4.3.5 FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO (TIR'Y COSTO DE CAPITAL)

“Por lo que se refiere al flujo de efectivo operativo, este debe entenderse como las salidas

y entradas de efectivo después de impuesto luego de la puesta en marcha del proyecto”. Gitman

& Castro, (2010)

El flujo de efectivo de la empresa y seguidamente el calculo de la TIR (tasa interna de

rendimiento) son mostradas a continuacion.

Tabla 48. Flujo de Efectivo Operativo

PRESUPUESTO DE CAJA OPERATIVO (N Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta 91.822,31| 143.748,55| 166.098,61 123.131,66 216.614,07
(+) Depreciacion 23.678,17 23.678,17 23.678,17 23.678,17 23.678,17
(+) Gastos Financieros 20.864,49 16.848,65 11.552,24 4.566,91
Flujo de Efectivo Operativo 136.364,97  184.275,37  201.329,02 151.376,74  240.292,24
Tabla 49. Célculo de TIR, VPN y Periodo de Recuperacion
Valor Actual| Acumulado |Valor Presente

Inversién Inicial[-308.581,06|-308.581,06|-308.581,06| 173.223,09
Afios 1 136.364,97 | 123.968,15 |-184.612,91
Afos 2 184.275,37 | 152.293,69 | -32.319,21
Afos 3 201.329,02 | 151.261,47 | 118.942,26
Afos 4 151.376,74 | 103.392,35 | 222.334,61
Afios 5 240.292,24 | 149.202,58 | 371.537,19

TIR
47,05%

Con los datos anteriormente plasmados la TIR arroja un resultado de 47,05%.
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En comparacion con el costo de capital desglosado en la siguiente ecuacion, que como lo
explica Gitman es equivalente a la tasa de retorno y cuyo resultado avala la decision de inversion.
Costo de Capital = ISR(Est. Capital) + [tasa(1 — ISR)(Est. Capital)]
Gitman & Castro (2010) (15)
wace = 25%(74,04%) + [(28%) (1 — 25%)(25,93%)] (16)
Por lo que el costo de capital equivale a un 24%.
Tabla 50. Balance General

Finalmente se despliega el balance general, en donde se expresan los activos,

pasivos y patrimonio de la empresa.
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

EFECTIVO 175.690,73|  152.063,02 58.562,15 -60.260,84 -258.865,99 -266.121,34

CUENTAS POR COBRAR 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Amortizacion Ctas. Incobrables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

INVENTARIO DE MATERIALES 136,12 -3.391,88 -6.288,00 -10.963,88 -13.791,76

INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS 134.050,38| 371.658,63 612.592,62 864.053,03| 1.119.391,66

TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 175.690,73 286.249,52 426.828,90 546.043,78 594.223,16 839.478,56

ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

Terrenos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Edificios 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00
Dep. Acum. Edificios -9.424,80] -18.849,60 -28.274,40 -37.699,20 -47.124,00
Activos de Produccion 18.940,33 18.940,33] 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33
Dep.Acum.Produccion -6.250,31 -12.500,62 -18.750,93 -25.001,24 -31.251,55
Activos de Administracion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Dep.Acum.Admén. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Activos de Venta 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00
Dep.Acum.Venta -3.063,06 -6.126,12 -9.189,18 -12.252,24 -15.315,30
Equipo de Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Dep. Acum.Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 82.010,33 63.272,16 44.533,99 25.795,82 7.057,65 -11.680,52
OTROS ACTIVOS

Gastos de Constitucion 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00
Amortizacién Gastos de Constitucion -4.940,00 -9.880,00 -14.820,00 -19.760,00 -24.700,00
Publicidad Preoperativa 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00
Amortizacién Gastos Publicidad 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL OTROS ACTIVOS 50.880,00 45.940,00 41.000,00 36.060,00 31.120,00 26.180,00
TOTAL DE ACTIVOS 308.581,06 395.461,68| 512.362,89 607.899,60 632.400,81 853.978,04
PASIVO

PASIVO CORRIENTES

CUENTAS POR PAGAR 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00
IMPUESTO SOBRE LA RENTA 7.651,86 24.960,60 19.429,07 -480,77 41.421,77
PRESTAMO 12.593,55 16.609,39 21.905,80 28.891,03 -0,12 0,00
TOTAL DE PASIVO Corrientes 12.593,55 24.261,25 46.866,40 48.320,10 -480,89 41.421,77

PASIVO NO CORRIENTES

PRESTAMO 67.406,45 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35
TOTAL PASIVO no corrientes 67.406,45 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35
TOTAL DE PASIVO 80.000,00 75.058,31 75.757,66 48.320,33 -480,54 41.422,12
CAPITAL

CAPITAL SOCIAL 228.581,06|  228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06
UTILIDAD DEL PERIODO 91.822,31 143.748,55 166.098,61 123.131,66 216.614,07
UTILIDAD ACUMULADA 0,00 64.275,62 164.899,60 281.168,63 367.360,79
TOTAL DE CAPITAL 228.581,06]  320.403,37 436.605,23 559.579,27 632.881,35 812.555,92
TOTAL PASIVO Y CAPITAL 308.581,06]  395.461,68 512.362,89 607.899,60 632.400,81 853.978,04
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1)

2)

3)

Mediante el estudio de mercado se determind que un 98% de la muestra analizada muestra
disposicion a probar una nueva marca bajo las unidades estratégicas de negocio ofrecidas por
Versétiles. Por lo anterior, a través del Chi Cuadrado se aceptd la hip6tesis de mercado con

un resultado de P de 0.001.

Se tomard como modelo a United Colors of Benetton y se subcontrataran las actividades de

produccidn a excepcion de la pintura textil.

Lo anterior hace posible que el proyecto sea financieramente viable, por lo que se acepta la

hipotesis financiera alterna, dado que la TIR que supera el costo de capital en un 25,51%

5.2 RECOMENDACIONES

1)

2)

Tomando en consideracion que gran parte del publico dispuesto a probar una nueva marca de
productos elaborados a mano es juvenil (18-33 afios) se recomienda hacer investigaciones a
fondo del comportamiento de este tipo de consumidores, con el objetivo de hacer un mix de
marketing dirigido especificamente a su estilo de vida y asegurar que los mensajes emitidos
por la marca sean recibidos, recordados y entendidos por este segmento.

Se recomienda evaluar la posibilidad de brindar a los proveedores la materia prima para todas
las actividades de produccion con el objetivo de controlar costos y auditar de primera mano la

calidad de los materiales.
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3) Se recomienda evaluar el impacto financiero de incluir actividades de comercializacion de

materia prima para uso de proveedores.
4) Se recomienda evaluar la tercerizacion de servicios contables para las actividades

administrativas y comerciales con el objetivo de aminorar costos.
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ANEXOS

Instrumento

Buen dia, somos estudiantes de maestria de la Universidad Tecnolégica Cenmoamericana (UNITEC) ¥ estamos haciendo un trabajo de
investizacion sobre un esmdio de pre factibilidad de la apertara de la tienda Versatiles en la cindad de San Pedro Sula. Agradecerizmos su
participacion veluntaria para contestar este cuestionario, los datos seran manejados de forma confidencial  Faver marcar con uns "X donde se
indica. Muchas gracias.

;Estarta dispuesto a probar una mueva

marca de

productos hechos s mana?

il Pasze a Iz siguiente pregunta
o Fin de la encuesta

Fp-

iHa comprade productos elaborades 3 mano?

El Paze a la siguiente pregunta
o Paze a pregunta §

oo

LEn qué tiendas ha comprado?
Deta vy Arte

Nocivo T-shirts

aleano

Otre (especifique)

BOogE W

i Qué tipo de productos hechos 3 mano ha comprado?
Eopa

Accesorios de cabello

Cojines

Otros (especifique)

[T

:De cuante dinero dispone cuando hace compras en tisndas de este tipo?
L. 250.00 a L_500.00

L.500.00aL. L.750.00

L.750.00 a L. 1000.00

De L. 100000 en adelante

Qo oFB

; Qe tipo de productos hechos a mano le gustaria comprar?
Accesorios de cabello

Camisetas pintadas a mano

Salidas d bafio

Shorts

Cojines

Otres (especifique)

e RN TR o

;Con gué Fecuencia compra usted

accesorios para el cabella?

Semanalments

Mensualmente

Trimestralments

nunca Paze a pregunta 13

RN TR



i Oue tipo de accesorios para el
cabelle compra con mayor frecuencia?
Vinchas

Ganchos

Colas

Oiros (especifique)

;Cmanto estaria dispuesto 3 pagar
por vinchas para el cabello?

De L.150.00 a L. 350.00

DeL. 35000 a L. 550.00

De L. 535000 en adelante

JCnant estaria dispuesto 3 pagar
por zanchos para el cabello?

De L. 150.00 a L 350.00

DeL. 350.00a L. 55000

De L. 550.00 en adelante

;Cnanto estaria dispuesto 3 pagar
par colas para el cabella?

De L5000 aL. 100.00

Del. 100.00aL. 15000

De L. 150.00 en adelante

;Con gue frecuencia compra usted
accesorios de cabello para nifios?
Semanalmente

Mensualmente

Trimestralments

Una wez cada § meses

Nunca
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16,

;Con qué Fecuencia compra usted
cojines para el hogar?
Semanalmente

Mensualmente

Trimestralments

TUna wez cada § meses

nunca

;Cnanto estaria dispuesto 3 pagar
por cojines bordados 8 mano?

De L.500.00 a L.800.00

De L. 500. 00 a L. 1000.00

De L. 1000.00 en adelante

;Con qué Fecuencia comprs usted
prendas de vestir?

Semanalments

Mensualmente

Tna wez cada 3 meses

Una vez cada § mesas

Una vez al afo

;Uszaria nsted prendas de vestir
de crochet?

51

Mo

;e tipo de prendas de crochet le
gustaria comprar?

Trzjes de bafio

Salidas de bafio

Shorts

Oiro (especifigue)

;Cnanto estaria dispuesto a pagar
por Tajes de bafo de crochet?

Die L.700.00 a L.1000.00

Die L.10:00.00 2 L.1300.00

Die L. 130000 en adelante

Pasze a pregqumta 15

Pase a pregunta 21
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noew

oo

0.

namp

moan o

JCusnto estaria dispuesto 3 pagar
por salidas de bafio de crochet?
De L.500.00 a L 800.00

De L200.00a L 1100.00
De L.1100.00 en adelante

;Cusnio estaria dispuesto 3 pagar
por shorts de crochet?

De L 400.00 a L.700.00

Die L.700.00 a L O00.00

Die L.9900.00 en adelante

+Compraria usted prendas camisas

pintadas 3 mang?

5i

Ko Pase a pregunta 23

i Cuanto estaria dispuesto a pagar por
camisetss pintadas 3 mano?

Die L.500 a L 700.00

De L.700. 00 a L.800.00

Die L. 900,00 en adelante

.En qué establacimento comercizl le
Fustaria

adquirir estos productos?

Mall Multiplaza

Ciry Mall

Mall Galerias del Valle

Mall Alrara

Oiro (especifique)
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;Cuales son las redes sociales por las
cuales actualmente sigue

marcas de accesorios personales?

a. Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Ninguna

Otro (especifique)

- " w oo
me AN o) 2

bl

;Por qué red socidk gustaria enterarse dpromociones de accesorios personales?
a. Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Ninguna

Otro (especifique)

me AN o e

o

Por favor seleccione su rango de edad
18-25

26-33

3441

42 en adelante

[ AT - I ]

o~

Por favor indique a lo que se dedica
Trabaja

Estudia

Trabaja y estudia

No tabaja ni estudia

an on

Figura 20. Instrumento

Resultados y Unidad de Analisis

Rechazo
2%

Figura 25. Aceptacion de Marca
Fuente: Propia



Figura 26. Historial de Consumo
Fuente: Propia

No recuerdan -

5% \

Artesanos
Independientes
7%

Tiendas
Departamentales
4%

Bazar del Sabado

4% Gimoni

1%

Nocivo
2%

Figura 27.Lugares de Consumo Actual
Fuente: Propia
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10000 en
adelante
6%

Figura 28. Disposicion de Gasto
Fuente: Propia

M Productos Demandados

161

Ropa Bisuteria Accesorios de
Cabello

108

Cojines

Figura 29. Productos Consumidos por el Mercado
Fuente: Propia
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180

167

160 0 154
140
120 101
100

80

60

40

20 5

0 —

12 5
1
.
Accesorios Salidasde  Cojines Shorts Camisas Bisuteria  Carteras Separadores
de Cabello Bafio de Libro
B Productos Deseados
Figura 30. Productos Demandados para la Marca
Fuente: Propia
Semanal
5%

Figura 31. Frecuencia Consumo Accesorios de Cabello para Nifias
Fuente: Propia
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127

113

B Accesorios de Cabello Demandados

211

Vinchas

Ganchos Colas Ninguno Bobby-pins Gorras

Gorros

Figura 32. Accesorios de Cabello Demandados

Fuente: Propia

Figura 33. Precio por Gancho

Fuente: Propia

m De L. 150.00a L.350.00 = De L. 350.00 a L. 550.00
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M De L. 50.00 a L.100.00

H De L. 100.00 a L. 150.00

1%

= De L. 150. 00 en adelante

Figura 34. Precio por Cola
Fuente: Propia

Figura 35. Aceptacion Prendas Crochet
Fuente: Propia
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M Tipos de Prendas Demandadas

130
84
77
45
10
T 2

Trajes de Shorts Saldas de Blusas Vestidos Faldas
bafio Bafio

Figura 36. Prendas Demandadas
Fuente: Propia

EDe L.500.00a2L.800.00 mDel.800.00aL.1100.00
® De L. 1100.00 en adelante

3%

Figura 37. Precio de Salidas de Bafio
Fuente: Propia
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B De . 400.00a L.700.00 WDelL.700.00aLl.900.00
M De L. 900.00 en adelante

3%

Figura 38. Precio de Shorts
Fuente: Propia

Figura 39. Aceptacion Pintura Textil en Camisetas
Fuente: Propia
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W De.500.00aL.700.00 mDelL.700.00a L.900.00
B De L. 900.00 en adelante

1%

Figura 40. Precio Compra Camisetas-Pintura Textil
Fuente: Propia

H City Mall m Mall Galerias = Mall Multiplaza = Mall Atara

Figura 41. Plaza Demandada
Fuente: Propia
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m Redes Sociales Deseadas por Consumidores

305
166
33
m :
Facebook  Instagram Pinterest ~ Whatsapp Twitter sC

Figura 42. Redes Sociales Deseadas por Consumidores

Fuente: Propia

W 26- 33 afios

Figura 43. Rango de Edades

Fuente: Propia

m18-25afios ™ 34- 41 afios

W 42 en adelante
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W Estudia

Figura 44. Estilo de Vida
Fuente: Propia

M Trabaja

Anexos del Estudio Financiero-Escenario Real

Tabla 51. Depreciacion

W Estudia y Trabaja

® No esduia ni trabaja

CUADRO DE DEPRECIACIONES | VL.Activo | VL. Depr. pAfio Vida Ut|  Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activos Edificio 47.600,00 | 47.124,00 5,00 9.424,80 | 9.424,80 | 9.424,80 | 9.424,80 | 9.424,80
Activos de Produccion 18.940,33 | 18.750,93 3,00 6.250,31 | 6.250,31 | 6.250,31 | 6.250,31 | 6.250,31
Activos de Venta 15.470,00 [ 15.315,30 5,00 3.063,06 | 3.063,06 | 3.063,06 | 3.063,06 | 3.063,06
Total de Activos Fijos 82.010,33 | 81.190,23 13,00 18.738,17 | 18.738,17 | 18.738,17 | 18.738,17 | 18.738,17
Gastos de Constitucion 24.700,00 | 24.700,00 5,00 4.940,00 | 4.940,00 | 4.940,00 | 4.940,00 | 4.940,00
Tabla 52. Planilla Afio 1
Ca@ Empleados | Unitario | TOTAL IHSS _ |Prestaciones| infop [Total Mens! Anual _[13Mo. Mes| 14To. Mes Bono EscohiTotaIAﬁo 1|Total Afio 2| Total Afio 3| Total Afio 4| Total Afio 5
Pintor 3 9500 28500 2717,98 1140 285 32642,98 [391715,76 | 28500 28500 15000 | 463715,76 | 455446,56 | 462278,28 | 469212,54 | 476250,96
Total MOD 3 9500 28500 2717,98 1140 285 32642,98 | 391715,76 | 28500 28500 15000 | 463715,76 | 455446,56 | 462278,28 | 469212,54 | 476250,96
Gerente General 1 20000 20000 905,99 800 200 21905,99 |262871,88 | 20000 20000 0 302871,88 | 307414,96 | 312026,32 | 316706,7 | 321457,18
Contador 1 16500 16500 905,99 660 165 18230,99 | 218771,88| 16500 16500 0 251771,88 | 255548,52 | 259381,78 | 263272,5 | 267221,64
Total [ i0 2 36500 36500 1811,98 1460 365 40136,98 | 481643,76 | 36500 36500 0 554643,76 | 562963,48 | 571408,1 | 579979,2 | 588678,82
Vendedores 1 7871 7871 802,84 314,84 78,71 9067,39 |108808,68| 7871 7871 5000 129550,68 | 126419,06 | 128315,46 | 130240,16 | 132193,72
Total Venta 1 7871 7871 802,84 314,84 78,71 9067,39 | 108808,68 7871 7871 5000 129550,68 | 126419,06 | 128315,46 | 130240,16 | 132193,72
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Tabla 53. Planilla Afo 2

ILLA DE CARGA SOCIAL ANO 2

Empleados[ Unitario | TOTAL IHSS Prestacioney infop [otal Mensu{  Anual [13Mo. Mes|14To. Mes Bono Escola|Total Afio 2
Produccion
Pintor I 3,00 9.642,50 | 28.927,50 | 2.758,75 | 1.157,10 289,28 | 33.132,63 | 397.591,56 | 28.927,50 | 28.927,50 0,00 455.446,56!
Total MOD 3,00 9.642,50 | 28.927,50 | 2.758,75 | 1.157,10 289,28 | 33.132,63 | 397.591,56 | 28.927,50 | 28.927,50 0,00 455.446,56
Total MOI 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gerente General 1,00 20.300,00 | 20.300,00 | 919,58 812,00 203,00 | 22.234,58 | 266.814,96 | 20.300,00 | 20.300,00 0,00 307.414,96
Contador 1,00 16.747,50 | 16.747,50 | 919,58 669,90 167,48 | 18.504,46 | 222.053,52 | 16.747,50 | 16.747,50 0,00 255.548,52
[Total ADMINISTRACION 2,00 37.047,50 | 37.047,50 | 1.839,16 | 1.481,90 370,48 | 40.739,04 | 488.868,48 | 37.047,50 | 37.047,50 0,00 562.963,48
Gerente de Venta 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - 0,00 0,00 0,00 0,00
Vendedores 1,00 7.989,07 | 7.989,07 814,89 319,56 79,89 9.203,41 | 110.440,92 | 7.989,07 | 7.989,07 0,00 126.419,06
Chofer deEntrega 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - 0,00 0,00 0,00 0,00
Ayudante de Entrega 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Venta 1,00 7.989,07 | 7.989,07 814,89 319,56 79,89 9.203,41 | 110.440,92 | 7.989,07 | 7.989,07 0,00 126.419,06
Tabla 54. Planilla Afio 3
Empleados |  Unitario TOTAL IHSS  |Prestaciones| infop  [Total Mensug  Anual 13Mo. Mes| 14To. Mes Bono Escolal Total Afio 3
Produccion
Pintor 3 9787,14 | 29361,42 | 2800,13 1174,46 293,61 33629,62 | 403555,44 | 29361,42 | 29361,42 0 462278,28
Total MOD 3 9787,14 | 29361,42 | 2800,13 1174,46 293,61 33629,62 | 403555,44 | 29361,42 | 29361,42 0 462278,28
Total MOI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gerente General 1 20604,5 20604,5 933,38 824,18 206,05 22568,11 | 270817,32 | 20604,5 20604,5 0 312026,32
Contador 1 16998,71 | 16998,71 933,38 679,95 169,99 18782,03 | 225384,36 | 16998,71 | 16998,71 0 259381,78
Auxiliar de Contabilidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total ADMINISTRACION 2 37603,21 | 37603,21 | 1866,76 1504,13 376,04 41350,14 | 496201,68 [ 37603,21 | 37603,21 0 571408,1
Vendedores 1 8108,91 8108,91 827,11 324,36 81,09 9341,47 | 112097,64 | 8108,91 8108,91 0 128315,46
Total Venta 1 8108,91 8108,91 827,11 324,36 81,09 9341,47 | 112097,64 | 8108,91 8108,91 0 128315,46
Tabla 55. Planilla Afo 4
Empleados | Unitario TOTAL IHSS  |Prestaciones| infop  [fotal Mensug  Anual 13Mo. Mes| 14To. Mes Bono Escolaj Total Afio 4
Produccion
Pintor 3 9933,95 [ 29801,85 | 2842,13 1192,07 298,02 34134,07 | 409608,84 | 29801,85 | 29801,85 0 469212,54
Total MOD 3 9933,95 [ 29801,85 | 2842,13 1192,07 298,02 34134,07 | 409608,84 | 29801,85 | 29801,85 0 469212,54
Total MOI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gerente General 1 20913,57 | 20913,57 947,38 836,54 209,14 22906,63 | 274879,56 | 20913,57 | 20913,57 0 316706,7
Contador 1 17253,69 [ 17253,69 947,38 690,15 172,54 19063,76 | 228765,12 | 17253,69 | 17253,69 0 263272,5
Total ADMINISTRACION 2 38167,26 | 38167,26 | 1894,76 1526,69 381,68 | 41970,39 | 503644,68 | 38167,26 | 38167,26 0 579979,2
Vendedores 1 8230,54 8230,54 839,52 329,22 82,31 9481,59 | 113779,08 | 8230,54 8230,54 0 130240,16
Total Venta 1 8230,54 8230,54 839,52 329,22 82,31 9481,59 | 113779,08 | 8230,54 8230,54 0 130240,16
Tabla 56. Planilla Afio 5
Empleados | Unitario TOTAL IHSS  |Prestaciones| infop  [fotal Mensud  Anual 13Mo. Mes| 14To. Mes Bono Escola] Total Afio 5
Produccion
Pintor 3 10082,96 | 30248,88 | 2884,77 1209,96 302,49 34646,1 415753,2 | 30248,88 | 30248,88 0 476250,96
Total MOD 3 10082,96 | 30248,88 | 2884,77 1209,96 302,49 34646,1 415753,2 | 30248,88 | 30248,88 0 476250,96
Total MOI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gerente General 1 21227,27 | 21227,27 961,59 849,09 212,27 23250,22 | 279002,64 | 21227,27 | 21227,27 0 321457,18
Contador 1 175125 17512,5 961,59 700,5 175,13 19349,72 | 232196,64 | 17512,5 17512,5 0 267221,64
Total ADMINISTRACION 2 38739,77 | 38739,77 | 1923,18 1549,59 3874 42599,94 | 511199,28 | 38739,77 | 38739,77 0 588678,82
Vendedores 1 8354 8354 852,11 334,16 83,54 9623,81 | 115485,72 8354 8354 0 132193,72
Total Venta 1 8354 8354 852,11 334,16 83,54 9623,81 | 115485,72 8354 8354 0 132193,72
Tabla 57. Presupuesto Mano de Obra
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
TOTAL MANO DE OBRA 463.715,76] 455.446,56| 462.278,28 469.212 54 476.250,96
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Tabla 58. Costos Indirectos Fabricacion

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

MOl A 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Servicios Generales 37.200,00 23.484,00 24.186,00 24.912,00 25.662,00
Total Pago de CIF 37.200,00 23.484,00 24.186,00 24.912,00 25.662,00
Consumo Camisetas

Consumo Pintura

Consumo Accesorios de cabello

Consumo Cojines

Consumo Prendas de Crochet

Depreciacion de Edificio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciacion de Produccion 6.250,31 6.250,31 6.250,31 6.250,31 6.250,31
Total de los CIF 43.450,31 29.734,31 30.436,31 31.162,31 31.912,31
Tabla 59. Presupuesto Gastos de Venta

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5

Gastos de Venta

Comisiones 0,00% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Viaticos 0,00% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Publicidad 0,00% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Salarios 129.550,68| 126.419,06| 128.315,46 130.240,16 132.193,72
Servicios Generales 37.200,00 23.484,00 24.186,00 24.912,00 25.662,00
Total pagos de Gastos Venta 166.750,68| 149.903,06| 152.501,46| 155.152,16] 157.855,72
Depreciacién de Edificio 7.539,84 7.539,84 7.539,84 7.539,84 7.539,84
Depreciacion de Venta 3.063,06 3.063,06 3.063,06 3.063,06 3.063,06
Dep. Equipo de Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacion de Venta 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de Gastos de Venta 177.353,58| 160.505,96] 163.104,36] 165.755,06] 168.458,62
Tabla 60. Presupuesto Gastos Administrativos

Gastos de Admon.

Salarios 554.643,76| 562.963,48( 571.408,10 579.979,20 588.678,82
Servicios Generales 88.688,00 91.349,60 94.080,80| 186.072,00 95.499,20
Total pagos de Gastos Admon 643.331,76] 654.313,08] 665.488,90| 766.051,20] 684.178,02
Depreciacion de Edificio 1.884,96 1.884,96 1.884,96 1.884,96 1.884,96
Depreciacion de Admon 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacion de Admon 4.940,00 4.940,00 4.940,00 4.940,00 4.940,00
Amortizacion de Ctas. Incobrables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de Gastos de Admon 650.156,72| 661.138,04| 672.313,86] 772.876,16/ 691.002,98
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Tabla 61. Presupuesto de Caja-Entradas

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo inicial 175.690,73| 152.063,02 58.562,15 -60.260,84| -258.865,99
Préstamo 80.000,00
Aportacion 228.581,06
Total de Ventas 2.717.292,11| 2.799.138,00| 2.882.908,00| 2.969.576,00( 3.059.021,00
Venta de Contado 100% 2.717.292,11| 2.799.138,00| 2.882.908,00/ 2.969.576,00{ 3.059.021,00
Ventas al Credito 0% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Recuperacion 1 mes 40% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Recuperacion 2 mes 35% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Recuperacion 3 mes 25% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de Entradas 308.581,06] 2.717.292,11| 2.799.138,00| 2.882.908,00 2.969.576,00{ 3.059.021,00
Disponible 308.581,06] 2.892.982,84| 2.951.201,02| 2.941.470,15| 2.909.315,16| 2.800.155,01
Tabla 62. Salidas Presupuesto Caja
Terrenos 0,00 0,00
Edificios 47.600,00
Activos de Produccion 18.940,33
Activos de Administracion 0,00
Activos de Venta 15.470,00
Equipo de Reparto nnn
Gastos de Constitucion
Publicidad Preoperativa 26.180,00
Total de Compras 1.373.508,00| 1.517.880,00| 1.559.796,00| 1.608.612,00( 1.655.088,00
Compras de Contado 100% 1.373.508,00| 1.517.880,00| 1.559.796,00/ 1.608.612,00| 1.655.088,00
Compras al Credito 80% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pagos 1 mes 50% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pagos 2 mes 35% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pagos 3 mes 15% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MOD 463.715,76] 455.446,56| 462.278,28|  469.212,54| 476.250,96
CIF 37.200,00 23.484,00 24.186,00 24.912,00 25.662,00
Tabla 63. Gastos Presupuesto de Caja
Gastos de Venta 166.750,68| 149.903,06| 152.501,46] 155.152,16| 157.855,72
Gastos de Administracion 643.331,76] 654.313,08| 665.488,90 766.051,20[ 684.178,02
Gastos Financieros 20.864,49 16.848,65 11.552,24 4.566,91 0,12
Abono a Capital Principal 12.593,55 16.609,39 21.905,80 28.891,03 -0,12
Impuestos Sobre la Renta del af 75% 22.955,58 22.955,58 35.937,14 41.524,66 30.782,92
Impuestos Sobre la Renta del afio anterior 7.651,86 24.960,60 19.429,07 -480,77
Pago de Dividendos 30% 27.546,69 43.124,57 49.829,58 36.939,50
Total de salidas 132.890,33|  2.740.919,82| 2.892.638,87| 3.001.730,99| 3.168.181,15| 3.066.276,35
Saldo de Efectivo 175.690,73 152.063,02 58.562,15| -60.260,84| -258.865,99| -266.121,34
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Tabla 64. Préstamo Afio 1

Fecha Cuota Cuota NiveladiIntereses Capital Saldo

2018 2.788,17 80.000,00
Enero 2017|1/72 2.788,17 1.866,67 921,50 79.078,50
Febrero 2017)2/72 2.788,17 1.845,17 943,00 78.135,50
Marzo 2017|3/72 2.788,17 1.823,16 965,01 77.170,49
Abril 2017)4/72 2.788,17 1.800,64 987,53 76.182,96
Mayo 2017|5/72 2.788,17 1.777,60 1.010,57 75.172,39
Junio 2017|6/72 2.788,17 1.754,02 1.034,15 74.138,24
Julio 2017|7/72 2.788,17 1.729,89 1.058,28 73.079,96
Agosto 2017|8/72 2.788,17 1.705,20 1.082,97 71.996,99
Septiembre 2017)9/72 2.788,17 1.679,93 1.108,24 70.888,75
Octubre 2017|10/72 2.788,17 1.654,07 1.134,10 69.754,65
Noviembre 2017|11/72 2.788,17 1.627,61 1.160,56 68.594,09
Diciembre 2017|12/72 2.788,17 1.600,53 1.187,64 67.406,45
Total 2018 20.864,49 12.593,55 67.406,45
Tabla 65. Préstamo Afo 2
Enero 2018|13/72 2.788,17 1.572,82 1.215,35 66.191,10
Febrero 2018|14/72 2.788,17 1.544,46 1.243,71 64.947,39
Marzo 2018|15/72 2.788,17 1515,44 1.272,73 63.674,66
Abril 2018|16/72 2.788,17 1.485,74 1.302,43 62.372,23
Mayo 2018|17/72 2.788,17 1.455,35 1.332,82 61.039,41
Junio 2018|18/72 2.788,17 1.424,25 1.363,92 59.675,49
Julio 2018|19/72 2.788,17 1.392,43 1.395,74 58.279,75
Agosto 2018]20/72 2.788,17 1.359,86 1.428,31 56.851,44
Septiembre 2018|21/72 2.788,17 1.326,53 1.461,64 55.389,80
Octubre 2018|22/72 2.788,17 1.292,43 1.495,74 53.894,06
Noviembre 2018)23/72 2.788,17 1.257,53 1.530,64 52.363,42
Diciembre 2018|24/72 2.788,17 1.221,81 1.566,36 50.797,06
Total 2019 16.848,65 16.609,39 50.797,06
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Tabla 66. Préstamo Afio 3

Enero 2019(25/72 2.788,17 1.185,26 1.602,91 49.194,15
Febrero 2019(26/72 2.788,17 1.147,86 1.640,31 47.553,84
Marzo 2019(27/72 2.788,17 1.109,59 1.678,58 45.875,26
Abril 2019|28/72 2.788,17 1.070,42 1.717,75 44.157,51
Mayo 2019|29/72 2.788,17 1.030,34 1.757,83 42.399,68
Junio 2019|30/72 2.788,17 989,33 1.798,84 40.600,84
Julio 2019|31/72 2.788,17 947,35 1.840,82 38.760,02
Agosto 2019(32/72 2.788,17 904,40 1.883,77 36.876,25
Septiembre 2019|33/72 2.788,17 860,45 1.927,72 34.948,53
Octubre 2019(34/72 2.788,17 815,47 1.972,70 32.975,83
Noviembre 2019|35/72 2.788,17 769,44 2.018,73 30.957,10
Diciembre 2019(36/72 2.788,17 722,33 2.065,84 28.891,26
Total 2020 11.552,24 21.905,80 28.891,26
Tabla 67. Préstamo Afo 4

Enero 2020|37/72 2.788,17 674,13 2.114,04 26.777,22
Febrero 2020(38/72 2.788,17 624,80 2.163,37 24.613,85
Marzo 2020|39/72 2.788,17 574,32 2.213,85 22.400,00
Abril 2020(40/72 2.788,17 522,67 2.265,50 20.134,50
Mayo 2020(41/72 2.788,17 469,81 2.318,36 17.816,14
Junio 2020(42/72 2.788,17 415,71 2.372,46 15.443,68
Julio 2020(43/72 2.788,17 360,35 2.427,82 13.015,86
Agosto 2020|44/72 2.788,17 303,70 2.484,47 10.531,39
Septiembre 2020(45/72 2.788,17 245,73 2.542,44 7.988,95
Octubre 2020(46/72 2.788,17 186,41 2.601,76 5.387,19
Noviembre 2020(47/72 2.788,17 125,70 2.662,47 2.724,72
Diciembre 2020(48/72 2.788,07 63,58 2.724,49 0,23
Total 2021 4.566,91 28.891,03 0,23
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Tabla 68. Capital de Trabajo

Capitalde Ti
AC-PC
afnol 261988,27
ano2 379962,5
afo3 497723,68
afno4 594704,05
afno5 798056,79
Tabla 69. Razon Répida
Razon Répida AC-Inventario
PC
Afio 1 6,26773222
Afio 2 1,249555019
Ao 3 -1,247117445
Afio 4 538,3060423
Afio 5 -6,424673322
Tabla 70. Rotacién de Inventario
Costo de Venta
Inventarios
Afio 1 13,02859097
Afio 2 4,759692032
Afio 3 2,961956545
Afio 4 2,155194479
Afio 5 1,706945467
Tabla 71. Periodo Promedio de Inventario
365
Rotacién de Inventario
Afio 1 28,01530886
Afio 2 76,68563376
Afio 3 123,2293568
Afio 4 169,3582661
Afio 5 213,8322559
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Tabla 72. Rotacion de Activos Totales

Afio 1
Afio 2
Afio 3
Ao 4
Afio 5

Tabla 73. Rotacién de Activos No Corrientes

Tabla 74. Raz6n de Deuda

Tabla 75. Raz6n de Rentabilidad

Afio 1
Afio 2
Ao 3
Afio 4
Afio 5

orrientes
Afio 1
Afio 2
Afio 3
Afio 4
Afio 5

Margen de
Utilidad Neta

Afio 1
Afo 2
Afio 3
Afio 4
Afio 5

Ventas

Activos Tota

6,8711894
5,4631943
4,7424081
4,6957182
3,5820839

Ventas

Activos No (

24,880856
32,725445
46,606897
77,783094
210,97448

Pasivos Tota
Activos Tota
0,1897992
0,1478594
0,0794874

-0,00076
0,0485049

Utilidad

Disp.accionistas

comunes

Ventas
0,033791844
0,051354578
0,057614953
0,041464391
0,070811567
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PRINCIPALES ESTADOS FINANCIEROS BAJO UN ESCENARIO
PESIMISTA

A continuacion se presentan los principales estados financieros, la tasa interna de retorno
y el periodo de recuperacion bajo una perspectiva pesimista; es decir estimando un 0% de

crecimiento en la demanda anual.

Tabla 76. Balance General-Pesimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
EFECTIVO 175.690,73|  152.063,02 42.639,65 -96.058,13 -312.832,63|  -360.226,49
CUENTAS POR COBRAR 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacion Ctas. Incobrables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INVENTARIO DE MATERIALES 136,12 -3.060,00 -7.336,12 -10.256,24 -13.176,36
INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS 134.050,38 363.832,22 593.920,22 824.008,22| 1.054.096,22
TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 175.690,73|  286.249,52 403.411,87 490.525,97 500.919,35 680.693,37
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
Terrenos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Edificios 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00
Dep. Acum. Edificios -9.424,80 -18.849,60 -28.274,40 -37.699,20 -47.124,00
Activos de Produccion 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33
Dep.Acum.Produccién -6.250,31 -12.500,62 -18.750,93 -25.001,24 -31.251,55
Activos de Administracion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Dep.Acum.Admén. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Activos de Venta 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00
Dep.Acum.Venta -3.063,06 -6.126,12 -0.189,18 -12.252,24 -15.315,30,
Equipo de Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Dep. Acum.Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 82.010,33 63.272,16 44.533,99 25.795,82 7.057,65 -11.680,52
OTROS ACTIVOS
Gastos de Constitucion 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00
Amortizacion Gastos de Constitucion -4.940,00 -9.880,00 -14.820,00 -19.760,00 -24.700,00
Publicidad Preoperativa 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00
Amortizacion Gastos Publicidad 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL OTROS ACTIVOS 50.880,00 45.940,00 41.000,00 36.060,00 31.120,00 26.180,00
TOTAL DE ACTIVOS 308.581,06]  395.461,68 488.945,86 552.381,80 539.097,01 695.192,86
PASIVO
PASIVO CORRIENTES
CUENTAS POR PAGAR 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
IMPUESTO SOBRE LA RENTA 7.651,86 19.106,35 11.916,12 -7.788,03 28.703,92
PRESTAMO 12.593,55 16.609,39 21.905,80 28.891,03 -0,12 0,00
TOTAL DE PASIVO Corrientes 12.593,55 24.261,25 41.012,15 40.807,15 -7.788,15 28.703,92
PASIVO NO CORRIENTES
PRESTAMO 67.406,45 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35
TOTAL PASIVO no corrientes 67.406,45 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35
TOTAL DE PASIVO 80.000,00 75.058,31 69.903,41 40.807,38 -7.787,80 28.704,27
CAPITAL
CAPITAL SOCIAL 228.581,06| 228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06
UTILIDAD DEL PERIODO 91.822,31 126.185,77 130.387,70 74.426,70 141.931,79
UTILIDAD ACUMULADA 0,00 64.275,62 152.605,66 243.877,05 295.975,74
TOTAL DE CAPITAL 228.581,06 320.403,37 419.042,45 511.574,42 546.884,81 666.488,59
TOTAL PASIVO Y CAPITAL 308.581,06]  395.461,68 488.945,86 552.381,80 539.097,01 695.192,86
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Tabla 77. Estado de Resultados-Pesimista

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Presupuesto de Venta 2.717.292,11| 2.717.495,00] 2.717.495,00] 2.717.495,00] 2.717.495,00
- Costo de venta 1.746.487,57| 1.724.288,35| 1.723.982,19 1.723.982,19|] 1.723.982,19
Utilidad Bruta 970.804,54 993.206,65 993.512,81 993.512,81 993.512,81
Gastos Operativos
Gastos de venta 177.353,58 157.953,58 157.953,58 157.953,58 157.953,58
Gastos de Admon. 650.156,72 650.156,72 650.156,72 731.756,72 646.316,72
Utilidad Operativa 143.294,24 185.096,35 185.402,51 103.802,51 189.242,51
Gastos Financieros 20.864,49 16.848,65 11.552,24 4.566,91 0,12
Utilidad Gravable 122.429,75 168.247,70 173.850,27 99.235,60 189.242,39
Impuesto sobre la Renta 30.607,44 42.061,93 43.462,57 24.808,90 47.310,60
Utilidad del periodo 91.822,31 126.185,77 130.387,70 74.426,70 141.931,79
Tabla 78. Presupuesto Caja-Pesimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo inicial % 175690,7283 | 152063,0183 | 42639,64533 |-96058,12567 | -312832,6257
Préstamo 80000
Aportacion 228581,0617
Total de Ventas 2717292,11 2717495 2717495 2717495 2717495
Venta de Contado 1 2717292,11 2717495 2717495 2717495 2717495
Total de Entradas 308581,0617 | 2717292,11 2717495 2717495 2717495 2717495
Disponible 308581,0617 | 2892982,838 | 2869558,018 | 2760134,645 | 2621436,874 | 2404662,374
Salidas
Edificios 47600
Activos de Produccion 18940,33333
Activos de Venta 15470
Gastos de Constitucion 24700
Publicidad Preoperativa 26180
Total de Compras 1373508 1473108 1472028 1473384 1473384
MOD 463715,76 448715,76 448715,76 448715,76 448715,76
CIF 37200 22800 22800 22800 22800
Gastos de Venta 166750,68 | 147350,68 147350,68 147350,68 147350,68
Gastos de Administracion 643331,76 643331,76 643331,76 724931,76 639491,76
Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91 0,12
Abono a Capital Principal 12593,55 16609,39 21905,8 28891,03 -0,12
Impuestos Sobre la Renta del afio 0,75 22955,58 22955,58 31546,45 32596,93 18606,68
Impuestos Sobre la Renta del afio anterior 7651,86 19106,35 11916,12 -7788,03
Pago de Dividendos 0,3 27546,693 37855,731 39116,31 22328,01
Total de salidas 132890,3333 | 2740919,82 | 2826918,373 | 2856192,771 | 2934269,5 | 2764888,86
Saldo de Efectivo 175690,7283 | 152063,0183 | 42639,64533 | -96058,12567 | -312832,6257 | -360226,4857
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Tabla 79. F.E.O- Pesimista

PRESUPUESTO DE CAJA OPERATIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta 91.822,31| 126.185,77 130.387,70 74.426,70 141.931,79
(+) Depreciacion 23.678,17 23.678,17 23.678,17 23.678,17 23.678,17
(+) Gastos Financieros 20.864,49 16.848,65 11.552,24 4.566,91

Flujo de Efectivo Operativo 136.364,97| 166.712,59 165.618,11 102.671,78 165.609,96

Tabla 80. Célculo de TIR, VPN y Periodo de Recuperacion-Escenario Pesimista

Valor Actual| Acumular | Valor Presente Neto
Inversion Inicial{-308.581,06 |-308.581,06 |-308.581,06 96597,46953
Afios 1 136.364,97 | 123.968,15 |-184.612,91
Afios 2 166.712,59 | 137.779,00 | -46.833,91
Afios 3 165.618,11 | 124.431,34 | 77.597,43
Afios 4 102.671,78 | 70.126,21 | 147.723,64
Afos 5 165.609,96 | 102.830,76 | 250.554,39
TIR
38,41%
Tabla 81. Periodo de Recuperacién Pesimista
Acumular
Inversion Inicial -308.581,06
1 -184.612,91
2 -46.833,91
3 77.597,43
4 147.723,64
5 250.554,39

PRINCIPALES ESTADOS FINANCIEROS BAJO UN ESCENARIO

OPTIMISTA

A continuacidn se presentan los principales estados financieros, la tasa interna de retorno

y el periodo de recuperacion bajo una perspectiva optimista; es decir estimando un 5% de

crecimiento en la demanda anual.
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Tabla 82. Balance General- Optimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

EFECTIVO 175.690,73 152.063,02 75.819,29 -27.332,30 -206.245,49 -180.287,29

CUENTAS POR COBRAR 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Amortizacién Ctas. Incobrables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

INVENTARIO DE MATERIALES 136,12 -3.267,76 -7.319,64 -9.631,52 -13.819,52

INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS 134.050,38 369.478,53 618.301,07 875.418,18 1.146.525,90:

TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 175.690,73 286.249,52 442.030,06 583.649,13 659.541,17 952.419,09

ACTIVOS NO CORRIENTES

PROPIEDAD PLANTA 'Y EQUIPO

Terrenos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Edificios 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00 47.600,00

Dep. Acum. Edificios -9.424,80 -18.849,60 -28.274,40 -37.699,20 -47.124,00

Activos de Produccién 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33 18.940,33

Dep.Acum.Produccion -6.250,31 -12.500,62 -18.750,93 -25.001,24 -31.251,55

Activos de Administracion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Dep.Acum.Admén. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Activos de Venta 15.470,00 15.470,00 15.470,00 15.470,00! 15.470,00 15.470,00

Dep.Acum.Venta -3.063,06 -6.126,12 -9.189,18 -12.252,24 -15.315,30

Equipo de Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Dep. Acum.Reparto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 82.010,33 63.272,16 44.533,99 25.795,82 7.057,65 -11.680,52

OTROS ACTIVOS

Gastos de Constitucion 24.700,00 24.700,00 24.700,00 24.700,00! 24.700,00 24.700,00

Amortizacion Gastos de Constitucion -4.940,00 -9.880,00 -14.820,00 -19.760,00 -24.700,00

Publicidad Preoperativa 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00 26.180,00

Amortizacién Gastos Publicidad 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL OTROS ACTIVOS 50.880,00 45.940,00 41.000,00 36.060,00 31.120,00 26.180,00

TOTAL DE ACTIVOS 308.581,06|  395.461,68 527.564,05 645.504,95 697.718,82 966.918,58

PASIVO

PASIVO CORRIENTES

CUENTAS POR PAGAR 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

IMPUESTO SOBRE LA RENTA 7.651,86 28.760,89 24.697,59 5.024,45 50.790,64

PRESTAMO 12.593,55 16.609,39 21.905,80 28.891,03 -0,12 0,00

TOTAL DE PASIVO Corrientes 12.593,55 24.261,25 50.666,69 53.588,62 5.024,33 50.790,64

PASIVO NO CORRIENTES

PRESTAMO 67.406,45 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35

TOTAL PASIVO no corrientes 67.406,45 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35

TOTAL DE PASIVO 80.000,00! 75.058,31 79.557,95 53.588,85 5.024,68 50.790,99

CAPITAL

CAPITAL SOCIAL 228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06 228.581,06

UTILIDAD DEL PERIODO 91.822,31 155.149,42 190.454,83 157.914,49 270.807,79

UTILIDAD ACUMULADA 0,00 64.275,62 172.880,21 306.198,59 416.738,74

TOTAL DE CAPITAL 228.581,06 320.403,37 448.006,10 591.916,10 692.694,14 916.127,59

TOTAL PASIVO Y CAPITAL 308.581,06 395.461,68 527.564,05 645.504,95 697.718,82 966.918,58

Tabla 83. Estado de Resultado-Optimista

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Presupuesto de Venta 2.717.292,11| 2.852.955,00f 2.995.612,00f 3.146.071,00f 3.303.077,00
- Costo de venta 1.746.487,57| 1.798.575,76| 1.876.191,77[ 1.958.546,88| 2.044.012,91
Utilidad Bruta 970.804,54 1.054.379,24| 1.119.420,23| 1.187.524,12| 1.259.064,09
Gastos Operativos
Gastos de venta 177.353,58 162.207,42 166.599,00 171.130,40 175.803,66
Gastos de Admon. 650.156,72 668.457,28 687.329,22 801.274,16 722.183,26
Utilidad Operativa 143.294,24 223.714,54 265.492,01 215.119,56 361.077,17
Gastos Financieros 20.864,49 16.848,65 11.552,24 4.566,91 0,12
Utilidad Gravable 122.429,75 206.865,89 253.939,77 210.552,65 361.077,05
Impuesto sobre la Renta 30.607,44 51.716,47 63.484,94 52.638,16 90.269,26
Utilidad del periodo 91.822,31 155.149,42 190.454,83 157.914,49 270.807,79
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Tabla 84. Presupuesto de Caja-Optimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo inicial 175690,7283 | 152063,0183 | 75819,28533 |-27332,30067 | -206245,4897
Préstamo 80000
Aportacion 228581,0617
Total de Ventas 2717292,11 | 2852955 2995612 3146071 3303077
Venta de Contado 1 2717292,11 2852955 2995612 3146071 3303077
Total de Entradas 308581,0617 | 2717292,11 | 2852955 2995612 3146071 3303077
Disponible 308581,0617 | 2892982,838 | 3005018,018 [ 3071431,285 | 3118738,699 | 3096831,51
Salidas
Edificios 47600
Activos de Produccién 18.940,33
Activos de Venta 15.470,00
Gastos de Constitucion 24.700,00
Publicidad Preoperativa 26180
Total de Compras 1373508 1540476 1618140 1697484 1781664
Compras de Contado 1,00 1373508 1540476 1618140 1697484 1781664
MOD 463715,76 459933,72 471432,12 483217,8 495298,32
CIF 37200 23940 25140 26400 27720
Gastos de Venta 166750,68 | 151604,52 155996,1 160527,5 165200,76
Gastos de Administracion 643331,76 661632,32 680504,26 794449,2 715358,3
Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91 0,12
Abono a Capital Principal 12593,55 16609,39 21905,8 28891,03 -0,12
Impuestos Sobre la Renta del afio 0,75 22955,58 22955,58 38787,35 47613,71 39478,62
Impuestos Sobre la Renta del afio anterior 7651,86 28760,89 24697,59 5024,45
Pago de Dividendos 0,3 27546,693 46544,826 57136,449 47374,347
Total de salidas 132890,3333 | 2740919,82 [2929198,733 | 3098763,586 | 3324984,189 | 3277118,797
Saldo de Efectivo 175690,7283 | 152063,0183 | 75819,28533 [ -27332,30067 | -206245,4897 | -180287,2867
Tabla 85. F.E.O-Optimista
PRESUPUESTO DE CAJA OPERATIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta 91822,31 155149,42 190454,83 157914,49 270807,79
(+) Depreciacién 23678,17 23678,17 23678,17 23678,17 23678,17
(+) Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91
Flujo de Efectivo Operativo 136364,97 195676,24 225685,24 186159,57 294485,96
Tabla 86. TIR-Optimista
Valor Actuall Acumulado | Valor Presente Neto
Inversién Inicial| -308581,1 | -308581,1 | -308581,1 226212,5672
Afios 1 136364,97 | 123968,15 | -184612,9
Afios 2 195676,24 | 161715,9 | -22897,01
Afios 3 225685,24 | 169560,66 | 146663,65
Afios 4 186159,57 | 127149,49 | 273813,15
Afios 5 294485,96 | 182852,61 | 456665,76
TIR
52,25%

108



PRINCIPALES ESTADOS FINANCIEROS BAJO TERCERIZACION DE SERVICIOS
CONTABLES

Tabla 87. Balance General-Tercerizado 1

PRESUPUESTO DE RESULTADO
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Presupuesto de Venta 2717292,11 2799138 2882908 2969576 3059021
- Costo de venta 1750986,7 1773673,95 |1819307,3| 2061241,97 | 2118374,17
Utilidad Bruta 966305,41 1025464,05 | 1063600,7 | 908334,03 940646,83
Gastos Operativos
Gastos de venta 181913,58 165202,76 | 167941,56 | 367441,46 376199,02
Gastos de Admon. 399504,84 394383,12 | 401394,48| 518704,46 483394,14
Utilidad Operativa 384886,99 465878,17 | 494264,7 22188,11 81053,67
Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91 0,12
Utilidad Gravable 364022,5 449029,52 | 482712,46 17621,2 81053,55
Impuesto sobre la Renta 91005,63 112257,38 | 120678,12 4405,3 20263,39
Utilidad del periodo 273016,87 336772,14 | 362034,34 13215,9 60790,16
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
EFECTIVO 159190,7283 | 331796,26 | 380900,1473 | 398116,6053 -74510,30667 | -143561,4
INVENTARIO DE MATERIALES 136,12 -3391,88 -6288 -10963,88 -13791,76
INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS 134111,25| 371722,97 612659,62 866766,78 1122212,2
TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 159190,7283 | 466043,63 | 749231,2373 | 1004488,225 781292,5933 964858,97
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
Edificios 47600 47600 47600 47600 47600 47600
Dep. Acum. Edificios -9424,8 -18849,6 -28274,4 -37699,2 -47124
Activos de Produccion 18940,33333 | 18940,333 | 18940,33333 | 18940,33333 18940,33333 18940,333
Dep.Acum.Produccion -6250,31 | -12500,62 -18750,93 -25001,24 -31251,55
Activos de Venta 15470 15470 15470 15470 15470 15470
Dep.Acum.Venta -3063,06 -6126,12 -9189,18 -12252,24 -15315,3
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 82010,33333 | 63272,163 | 44533,99333 | 25795,82333 7057,653333 -11680,52
OTROS ACTIVOS
Gastos de Constitucion 24700 24700 24700 24700 24700 24700
Amortizacién Gastos de Constitucion -4940 -9880 -14820 -19760 -24700
Publicidad Preoperativa 26180 26180 26180 26180 26180 26180
TOTAL OTROS ACTIVOS 50880 45940 41000 36060 31120 26180
TOTAL DE ACTIVOS 41.650,00| 41.650,00 41.650,00 41.650,00 41.650,00| 41.650,00
PASIVO
PASIVO CORRIENTES
IMPUESTO SOBRE LA RENTA 22.751,41 44.003,16 36.485,08 -86.103,29| 16.959,41
PRESTAMO 12.593,55| 16.609,39 21.905,80 28.891,03 -0,12 0,00
TOTAL DE PASIVO Corrientes 12.593,55| 39.360,80 65.908,96 65.376,11 -86.103,41| 16.959,41
PASIVO NO CORRIENTES
PRESTAMO 67.406,45| 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35
TOTAL PASIVO no corrientes 67.406,45| 50.797,06 28.891,26 0,23 0,35 0,35
TOTAL DE PASIVO 80.000,00{ 90.157,86 94.800,22 65.376,34 -86.103,06| 16.959,76
CAPITAL
CAPITAL SOCIAL 212.081,06/212.081,06]  212.081,06[ 212.081,06 212.081,06 212.081,06
UTILIDAD DEL PERIODO 273.016,87| 336.772,14|  362.034,34 13.215,90| 60.790,16
UTILIDAD ACUMULADA 0,00 191.111.81] 426.852,31 680.276,35| 689.527,48
TOTAL DE CAPITAL 212.081,06/485.097,93|  739.965,01 1.000.967,71 905.573,31| 962.398,70
TOTAL PASIVO Y CAPITAL 292.081,06| 575.255,79]  834.765,23| 1.066.344,05 819.470,25| 979.358,46
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Tabla 88. Estado de Resultado-Tercerizado 1

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Presupuesto de Venta 2717292,11 2799138 2882908 2969576 3059021
- Costo de venta 1750986,7 1773673,95 |(1819307,3( 2061241,97 |2118374,2
Utilidad Bruta 966305,41 1025464,05 [1063600,7 [ 908334,03 |940646,83
Gastos Operativos
Gastos de venta 181913,58 165202,76 |167941,56| 367441,46 | 376199,02
Gastos de Admon. 399504,84 394383,12 |401394,48| 518704,46 |483394,14
Utilidad Operativa 384886,99 465878,17 494264,7 22188,11 81053,67
Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91 0,12
Utilidad Gravable 364022,5 449029,52 | 482712,46 17621,2 81053,55
Impuesto sobre la Renta 91005,63 112257,38 | 120678,12 4405,3 20263,39
Utilidad del periodo 273016,87 336772,14 | 362034,34 13215,9 60790,16
Tabla 89. Presupuesto de Caja-Tercerizado 1
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo inicial 159190,7283| 331796,2583| 380900,1473| 398116,6053 -74510,30667
Préstamo 80000
Aportacion 212081,0617
Total de Ventas 2717292,11 2799138 2882908 2969576 3059021
Venta de Contado 1 2717292,11 2799138 2882908 2969576 3059021
Total de Entradas 292081,0617| 2717292,11 2799138 2882908 2969576 3059021
Disponible 292081,0617| 2876482,838| 3130934,258| 3263808,147| 3367692,605| 2984510,693
Salidas
Edificios 47600
Activos de Produccién 18940,33333
Activos de Administracion 0
Activos de Venta 15470
Equipo de Reparto 0
Gastos de Constitucion 24700
Publicidad Preoperativa 26180
Total de Compras 1373508 1517880 1559796 1608612 1655088
Compras de Contado 1 1373508 1517880 1559796 1608612 1655088
MOD 463715,76 455446,56 462278,28 46921254 476250,96
CIF 41760 28180,8 29023,2 226598,4 233402,4
Gastos de Venta 171310,68 154599,86 157338,66 356838,56 365596,12
Gastos de Administracion 392679,88 387558,16 394569,52 511879,5 476569,18
Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91 0,12
Abono a Capital Principal 12593,55 16609,39 21905,8 28891,03 -0,12
Impuestos Sobre la Renta del afio 0,75 68254,22 68254,22 84193,04 90508,59 3303,98
Impuestos Sobre la Renta del afio anterior 22751,41 44003,16 36485,08 -86103,29
Pago de Dividendos 0,3 81905,061| 101031,642 108610,302 3964,77
Total de salidas 132890,3333| 2544686,58| 2750034,111| 2865691,542 3442202,912| 3128072,12
Saldo de Efectivo 159190,7283| 331796,2583| 380900,1473( 398116,6053| -74510,30667| -143561,4267
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Tabla 90. F.E.O-Tercerizado 1

PRESUPUESTO DE CAJA OPERATIVO ( Nacional) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta 273016,87 336772,14 362034,34 13215,9 60790,16
(+) Depreciacion 23678,17|  23678,17 23678,17| 2367817  23678,17
(+) Gastos Financieros 20864,49 16848,65 11552,24 4566,91
Flujo de Efectivo Operativo 317559,53 377298,96 397264,75| 41460,98 84468,33
Tabla 91. TIR-TERCERIZADO 1
Periodo de Recuperacion Valor Actual | Acumular | Valor Presente Neto
Inversién Inicial| -292081,1 | -292081,0617 | -292081.1 173854,0566

Aios 1 317559,53 | 288690,4818 | -3390.58

Aos 2 37729896 | 311817,3223 | 30842674 *recuperado™

Anos 3 39726475 | 298470,8866 | 606897.63

Afos 4 4146098 | 28318.40721 | 635216.,04

Afos 5 84468,33 | 52448,18722 | 687664.22

TIR
106%
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