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El presente trabajo consiste en la elaboracion de un plan de negocios para el
relanzamiento de una segunda linea de prendas de la prestigiosa marca de ropa
interior CC, lider indiscutida dentro de su segmento de mercado objetivo. El principal
objetivo del proyecto consiste no sélo en elaborar dicho plan de negocios, sino
también en efectuar recomendaciones para su implementacion, y estimar y analizar
los resultados econdmicos y financieros que implicaria su ejecucién. Dentro del
disefio del plan, se pueden distinguir cinco etapas bien definidas, pero fuertemente
interrelacionadas: una investigacion de mercado realizada con el objetivo de
analizar el entorno bajo el cual se trabajara la nueva marca, un analisis de la
estructura comercial de la marca desarrollado para entender como comercializar
los productos, un analisis de la estructura de recursos humanos de la nueva
marca desarrollado para definir quiénes deben formar parte de la nueva
organizacion y como deben colaborar, un andlisis de la estructura Industrial de la
marca elaborado para comprender c6mo producir las huevas prendas :y por tltimo,
un analisis econdmicolfinanciero del proyecto, mediante el cual se estima que el
mismo resulta rentable y de riesgo bajo. Finalmente, se enuncian una serie de
conclusiones, destacando los puntos mas relevantes del proyecto, y comparando los
resultados estimados con los objetivos minimos aceptables planteados inicialmente.

Palabras Clave: plan de negocios, ingenieria industrial, planificacién industrial,
proyecto de inversion, administracién de operaciones, hueva empresa.
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“Si la dnica herramienta que tiene es un martillo,

pensara que cada problema que surge es un clavo.”

M. TWAIN
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El desafio principal de este proyecto consiste en la elaboracién de un plan
de negocios eficiente y exitoso dentro de un panorama de inestabilidad econémica.
A lo largo de este documento, se describiran y analizaran las cuatro estructuras
indispensables para el adecuado planteo del problema: economicaffinanciera,
comercial, industrial y de recursos humanos, estudiando todas las variables que
intervienen para poder predecir el resultado del negocio del mejor modo posible,
limitando al maximo el factor azaroso.

MV S.A.

La empresa MV S.A. es la propietaria de Ia prestigiosa marca de ropa interior
femenina CC. El lanzamiento de la marca se produjo en el afio 1980 y a partir de alli
atraveso por periodos de gran crecimiento debido a la buena calidad de las prendas
ofrecidas y a estrategias de marketing muy acertadas. Actualmente, CC es la marca
lider en Argentina en la creacién y disefo de Lingerie con la mas alta calidad. A
pesar de esto, la empresa MV S.A. ha decidido ampliar el tamafio de su mercado
objetivo mediante el lanzamiento de una segunda marca que ofrezca prendas a
precios menores a los de CC (los cuales son generalmente accesibles sélo para la
clase media/alta 6 alta). De esta manera, ha decidido relanzar una antigua marca
que se comercializaba en los afios ‘80, RGZ. En esos afios la marca estaba
apuntada de forma exclusiva al mercado de sexo femenino de entre 15y 21 afios de
nivel adquisitivo medio alto. Si bien aun no se encuentra definida con certeza, la idea
de la empresa MV seria relanzar la marca para un segmento de sexo femenino
Unicamente, pero abarcando un rango de edades similar al que abarcaba en
aquellos tiempos, ofreciendo prendas a precios mas accesibles a los que ofrece Ia
marca CC.

Un importante gerente de una marca de ropa interior detecté la necesidad
del relanzamiento de la mencionada segunda marca al mercado, y les sugirié a los
autores del presente proyecto la posibilidad de llevarlo a cabo, alegando que se
trataba de un trabajo ideal para un Ingeniero Industrial, por las caracteristicas del
mismo. Su propuesta consistié en encargar a los autores de este proyecto el desafio
de elaborar el plan de negocios necesario para un adecuado relanzamiento de la
marca, mostrandose él siempre presente y disponible para proveer todo tipo de
informacion relevante al proyecto y atender consuitas.

INTRODUCCION
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FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

La disciplina de Ingenieria Industrial provee herramientas necesarias y
suficientes para poder afrontar el problema de la mejor manera posible, ya que se
ven involucrados tanto aspectos técnicos ingenieriles como el disefio del proceso
Optimo utilizando las mejores alternativas tecnologicas en el mercado, como
aspectos comerciales y econdmicoffinancieros como |a elaboracién de una
estrategia comercial adecuada vy el planteo de un proyecto de inversion, entre otras.
El trabajo requerido para afrontar este desafio encaja perfectamente con el perfil de
un Ingeniero Industrial. Otra alternativa para el desarrollo del proyecto seria la
formacion de un equipo multidisciplinario integrado por administradores de
empresas, consultores de marketing, ingenieros mecanicos, entre otros, y se trataria
de una alternativa mas costosa.

La factibilidad técnica del proyecto consiste en que las tecnologias
empleadas para el mismo son:

* tecnologias utilizadas comiinmente dentro de la Industria textil, 6 bien

* tecnologias relativamente nuevas en la industria textil argentina, pero
su aplicacion, limitaciones y eficiencia son profundamente estudiadas
durante el transcurso del proyecto mismo.

Por otro lado, la factibilidad econémica consiste en que se trata de un
proyecto rentable, analizado desde distintas herramientas e indicadores financieros.

El impacto ambiental y social del proyecto radica en que se propondra un
negocio rentable, que proveera de empleo y movilidad a la economia del pais,
mediante una inversién en una Industria completamente limpia desde el punto de
vista ecoldgico. El proceso productivo que se propone no cuenta con ningln residuo
peligroso, y de hecho practicamente con ningun tipo de residuo o deshecho en
general. Ademas, para los pocos residuos existentes (tela y cartén) se propone un
plan para que sean completamente reciclados. Es decir, se trata de una actividad
que no genera contaminaciones ambientales severas, al no revestir niveles
importantes de peligrosidad, ni alto grado de insalubridad, tampoco produce ruidos
molestos ni desechos contaminantes, siendo en su gran mayoria restos reciclables
en otras actividades industriales. Respecto de su impacto urbano, no requiere

@ | INTRODUCCION
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grandes espacios horizontales ni alteraciones en el proceso de abastecimiento de
los servicios comunales como la provision de agua, gas y electricidad.

Otro aspecto que favorece a la factibilidad del proyecto es el diagnostico
actual del estado de la Industria textil. Durante el pasado afio 2009 el sector
presentd signos de desaceleracién bastante notorios y de acuerdo a la situacién de
crisis econémica que vive el resto del mundo. La inestabilidad politica y la
incertidumbre hacia el futuro, han producido una fuerte disminucién del consumo,
especialmente de productos con alta diferenciacién (precio alto). Igualmente, las
perspectivas para el sector son promisorias, fundamentaimente por la recuperacién
del mercado interno y el crecimiento del turismo, lo que augura un sostenimiento del
consumo, por o menos, en un horizonte de corto plazo y que se ira moderando
hacia el mediano y el largo plazo.

Para obtener la mayor claridad posible, el proyecto se lleva a cabo mediante
los siguientes pasos:

» Se plantea una hipétesis de trabajo en la cual se definen los objetivos y
misién del proyecto.

* Se expone un estudio de la Industria Textil en el pais, asi como
también una detallada investigacién del mercado de ropa interior en
particular.

» Se exponen los métodos, resultados y analisis de la estructura
comercial del proyecto.

» Se exponen los métodos, resultados y analisis de la estructura de
recursos humanos del proyecto.

* Se exponen los métodos, resultados y analisis de la estructura
industrial del proyecto.

e Se exponen los resultados del andlisis econdémicoffinanciero del
proyecto.

* Se plantean las conclusiones y recomendaciones del proyecto,
surgidas de los resultados y analisis previos.

Como resultado de este proyecto, se tendra una estimacion de la viabilidad
econdmica de su ejecucion, una comprobacién de la factibilidad de su realizacién y
una serie de lineamientos generales, acciones y decisiones estratégicas que
permitiran una efectiva implementacion del plan.

INTRODUCCION
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EL INGENIERO INDUSTRIAL Y EL PLAN DE NEGOCIOS

El plan de negocios retne en un documento Unico toda la informacién
necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos generales para ponerlo en
marcha (figura 1).

BEANTDE KE

'INGENIERO INDUSTRIAL

Figura 1: El Ingeniero Industrial y el Plan de Negocios.

La disciplina de Ingenieria Industrial surgié con los estudios de tiempo y
movimientos. Desde entonces, se le han incorporado muchos otros campos de
actividad, incluida la investigaciéon operativa que trata de obtener la combinacion
éptima de todas las actividades de una empresa. El perfil que define actualmente a
un Ingeniero Industrial resulta entonces como ideal para el desarrolio de un plan de
negocios completo y eficaz (Vaughn, 1988).

Algunos de los conocimientos especificos que posee un Ingeniero Industrial
que deben ser abarcados durante el desarrollo de un plan de negocios son:
v" Administracion de operaciones industriales
v' Anélisis comercial estratégico
v' Andlisis econoémico/financiero del plan
v' Disefio del proceso productivo
v

Distribucién en planta

O INTRODUCCION
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Elaboracién de un mix de marketing

Estudio de métodos y tiempos

Gestion de Recursos Humanos de Ia organizacion
Gestion de seguridad e higiene en el trabajo
Investigacion de mercado

Seleccion de la maquinaria 6ptima a utilizar en el proceso productivo

® | INTRODUCCION
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PROPUESTA CENTRAL

Se desea plantear un detallado plan comercial, industrial, financiero y

humano que permita la exitosa creacion e implementacion de una segunda marca de

la prestigiosa marca de ropa interior CC. Se trata de un proyecto de inversion

privado, donde el fin del proyecto es lograr una rentabilidad econdmica financiera. El

proyecto se refiere ademés a la formacion de una nueva planta productiva y

producto, por lo tanto se trata de una “creacién de una nueva unidad de negocios”.

Para garantizar el éxito del proyecto, se proponen los objetivos presentados

a continuacién.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivos comerciales: Insertar la marca en el mercado exitosamente,
mediante una estrategia de marketing efectiva, apoyada
fundamentalmente en el uso masivo de la publicidad.

Objetivos _de_ recursos humanos: Desarrollar una organizacién que

brinde oportunidades de trabajo a la sociedad, asi como también
bienestar y comodidad a sus empleados.

Objetivos_industriales: Desarrollar un proceso productivo eficiente e
innovador desde el punto de vista tecnologico, que permita producir las
prendas necesarias para satisfacer la demanda existente, en cantidad y
calidad.

Objetivos econémicoffinancieros: Lograr un retorno de la inversién en
un tiempo de cémo maximo 3 afios, y a partir de alli obtener una
rentabilidad de 30% anual durante una vida util del proyecto de 10
afios, dentro de los cuales no se esperan grandes cambios en las
tecnologias utilizadas en la industria.

ALCANCE DEL PROYECTO

El alcance de este proyecto consiste en concentrarse dentro de los limites

geograficos de la Republica Argentina, ocupando aspectos sociales y econémicos

de la region.

HIPOTESIS DE TRABAJO
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Por otro lado, se asume que la empresa MV S.A. es capaz de financiar hasta
USD 6.000.000 virtuales para lievar a cabo el plan definido, los cuales se tomaran
como el limite financiero superior del proyecto, ya que la posibilidad de obtener un
préstamo de un banco se considera utépica y no contamos con capitales propios
que puedan ser utilizados como medio de financiacién (aunque durante el proyecto
se considerara el capital provisto por MV como capital propio).

IMPORTANCIA

La importancia del proyecto radica en la necesidad de la empresa MV S.A.
de crear y mantener una segunda marca para sus prendas, bajo un panorama
esperanzador de la Industria, pero inestable e impredecible del pais en el cual se
desea establecer.

El estudio de los métodos productivos en la industria textil y las posibles
mejoras que pueden proponerse, también hacen atractivo al desarrollo del proyecto.

-
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Durante el presente proyecto, se utilizan diversos métodos y herramientas
para calculos y analisis comerciales, industriales, econémicos, financieros y de
recursos humanos.

En primer lugar, se desarrolla una investigacién de mercado’ mediante el
estudio de la competencia y un analisis del comportamiento del consumidor?.

Durante el analisis de la estrategia comercial, se aplica en primer lugar el
modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter® para detectar los puntos mas relevantes
del entorno. Luego, se desarrolla la matriz FODA* para determinar las principales
estrategias detectadas a partir de las oportunidades y amenazas tanto propias como
del entorno, las cuales luego son acentuadas mediante la aplicacién de la matriz de
Ansoff®. A continuacién, se define el posicionamiento deseado de la marca mediante
un modelo de posicionamiento estratégico® ubicando a Ia competencia como sistema
de referencia y se opta por una Matriz de Perfil Competitivo’ para definir los
parametros necesarios para alcanzar el posicionamiento deseado, nuevamente
tomando a la competencia como punto de comparacion. Por ultimo, se elabora un
modelo de pronosticos a partir de una segmentacién de la demanda para obtener
una Proyeccion de Ventas®, y se da mencién a las principales acciones a tomar
dentro de la estrategia comercial a través del modelo de Mix de Marketing® y sus
cuatro puntos fundamentales.

Dentro del analisis de la estrategia de Recursos Humanos, se define un
modelo de Seleccién de Personal por gestién de competencias'® para determinar Ia
estructura basica que permita el ingreso de los nuevos miembros de la organizacién.
También se utiliza el modelo de gestién de competencias para determinar los planes
de capacitacion de los empleados dentro de la organizacion. Por ltimo, se define la

! , ‘Fundamentos de Marketing”, R.Dvoskin

"Comport'amlento del Consumldor” Shiffman-Kanuk

"Estrategla Competitiva”, M. Porter, Capitulo 1

"Adn-umstracufm Estratégica”, F.David, Capitulo 6

“Corporate Strategy, an analytic approach for business policy for growth and expansion”, [.Ansoff
é - "Direccion de mercadotecnia”, P.Kotler, Capitulo 10

“Admmlstracrén Estratégica”, F.David, Capitulo 3

"F undamentos de Marketing”, R.Dvoskin, Capitulo 3

‘Marketmg R.Kerin

% “Direccion estratégica de RRHH: gestion por competencias” M.Alles, Capitulos 3,4y 5
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organizacion de los recursos humanos'' dentro de la empresa a partir de las
habilidades, aptitudes y actitudes requeridas.

Durante el analisis de la estrategia industrial, se define en primer lugar la
capacidad de produccion de la planta a través del modelo de proyeccién de ventas
utilizado anteriormente. Luego, se selecciona la localizacién de la planta a través del
método de los factores ponderados’?. A continuacion, considerando el modelo de
produccién definido por R. Schroeder’® se elabora un diagrama del proceso
productivo y se explican los métodos de produccién, definiendo una secuencia y
administracién de operaciones. Por ultimo, se analiza el proceso mediante el método
de estudio de tiempos', cuyo resultado es aplicado para la elaboracién de un
detallado cursograma analitico y un diagrama de recorrido®,

Finalmente, dentro del analisis financiero, se estima en primer lugar la
inversion fija a realizar, utilizando el modelo de estimacion factorial'®. Para continuar
con el estudio financiero, se desarrollan los modelos de analisis de costos' y
analisis microeconémico de la produccion®. A continuacion, se utilizan el modelo de
evaluacion de proyectos mediante indicadores '® para estimar la rentabilidad con las
principales herramientas presentes en el modelo: TIR, VP y tiempo de retorno.
Luego, se continta el analisis bajo el modelo de punto de equilibrio multiproducto?.
Por (itimo, se desarrollan los métodos de analisis de sensibilidad?' y andlisis del
riesgo® para detectar posibles variaciones en las estimaciones y evaluar su
importancia.

" “Disefio de Organizaciones Eficientes”, H.Mintzberg

2 “Administracion de Operaciones”, L. Krajewski, Capitulo 9

13 “Administracion de Operaciones”, R.Schroeder

“*“Introduccion al estudio de trabajo”, OIT, Capitulos 18 a 24

*® “Introduccién al estudio de trabajo”, OIT, Capitulo 7

'® “Método de estimacién factorial’, D.Rudd

" “Basic Cost Engineering”, K.Humphreys, capitulo 7

*® “Teorfa Microeconémica”, J.Henderson, Capitulo 4

' “Economia de la administracion de empresas’, Spencer-Siegelman
“Engineering Economy”, G.Thuesen

‘Ingenierfa econémica”, J.Riggs, Capitulo 11

“Evaluacion de proyectos: analisis y administracion del riesgo”, G. Baca Urbina
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1.1.  ANALISIS MACROENTORNO

PLAN DE NEGOCIOS
CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

1.1.1. Caracteristicas Generales del sector de la Indumentaria

La industria de la indumentaria en Argentina es un sector al que factores

sociales, culturales y econémicos lo posicionan como un area relevante para el

desarrollo de nuestro pafs.

La indumentaria argentina conforma un complejo industrial y comercial de

gran impacto para la economia de nuestro pais y de trascendencia para todos los

eslabones de la cadena de valor sectorial.

Entre sus rasgos principales (presentados en el cuadro 1) deben resaltarse

el hecho de que es una industria que se abastece principalmente de materias primas

nacionales, demandando alrededor de la tercera parte del total de tejidos producidos

en el pais.

Cantidad de comercios dedlcados a Ia venta de :ndumentarla
. TOTAL LOCALES DE PRODUCCION Y VENTA DE INDUMENTARIA

Cantidad de ocupados en la industria de indumentaria

Cantidad de ocupados en el comercio de mdumentana

: TOTAL EMPLEO SECTORIAL DIRECTO

Canhdad estlmada de horas totales trabsjadas por la industria de la
) mdumentana

Participacion porcentual de namero de ocupados en el comercio de

mdumentana respecto al totaf de comercms

Cantudad de Iocales de mdumentana respecto al total de locales comercrales
promedio general por cada 100 locales de todo el pa!s

Cantldad de locales de mdu mentana en shoppmgs respecto al tota! de locafes

comerciales, promedio general por cada 100 locales

26 locales

12 locales

60 locales

La informacién de empresas en esta seccién es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES informacion Competitiva, 2008).
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_ VALOR DE LA PRODUCCION INDUSTRIAL DE PRENDAS DE VESTIR 2005

I mportaclones de prendas 2005

!mportac:fones de prendas 2005

Exportacnones de prendas 2005

Exportacnones de prendas 2005

._VALOR DEL COMERCIO DE PRENDAS DE VESTIR -

Venta promedlo anual por Iocal comerua!

Ventas de Indumentaria en ‘Shoppings (calzado y marroquineria) en todo e

pals

Consumo 'de”Prend_as_ per capita

Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008.

1.1.2. Mercado de ropa interior

~UsSb 2.690
millones

- USD 116.720.000

? 009 toneladas

USD 68 198 000

2 423 toneladas
USD.4.978
millones

USD 161.100

USD 184 maHones

USD 673 mlllones

8,7Kg

Se define el mercado en su conjunto, en dos segmentos: Femenino, que
contempla las bombachas y corpifios, individuales o en conjuntos y Masculino, con

slips y boxers.

Figura 2: Giro del negocio de ropa interior.

Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008.

> Giro del negocio:

8 Ropa Interior

il Resto Indumentaria

Durante el 2008, el Giro del Negocio de la industria de la indumentaria se
ubicé en los 11.800 millones de pesos, mientras que el Giro del Negocio de Ropa

La informacién de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado

realizado por la consultora CLAVES S A. (CLAVES informacion Competitiva, 2008).
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Interior, para el mismo periodo, fue de 1.065 millones de pesos, participando con el
9% de dicho total (figura 2).

» Consumo aparente

El consumo aparente en 2008 fue de 110,2 millones de prendas, significando
USD 300,4 miliones.

» Oferta

Desde el punto de vista de la oferta el mercado se segmenta, en principio,
en dos grandes grupos: ropa interior femenina y masculina. El primero, con una
participacion del 64%, comprende bombachas y corpifios, tanto de algodan,
algodén/lycra, sintético, encaje/puntilla, entre las principales. En tanto, el segmento
de ropa interior masculina absorbe el 36% restante e incluye slips y boxers
confeccionados en telas de punto y planas de algodén, algodén/lycra y sintético.

Durante el 2008, el mercado de ropa interior (produccién mas importaciones)
alcanz6 los 114 millones de prendas (CLAVES Informacién Competitiva, 2008).

» Principales caracteristicas del mercado de ropa interior

Las principales caracteristicas que definen al mercado de Ropa Interior

son:

* Se encuentra compuesto, mayoritariamente, por Pymes nacionales y
familiares, con una extensa red productiva y comercial.

» Bajas barreras de entrada y facil acceso a la produccién a través de
pequenios talleres, muchos de ellos de estructura informal.

* Demanda altamente elastica al consumo interno.

» Fuertemente influenciada por la moda.

* Obtencioén de productos terminados que contienen alto valor agregado.
Se destacan, especialmente, aquelios elaborados por empresas con
diferenciacion en imagen de marca.

» Prestigio latinoamericano como pais referente en moda y disefio.

» Facil llegada al consumidor a través de multiples canales de venta.

» Capacidad de adaptacién a los continuos cambios coyunturales.

e Capacidad de desarrollo de exportaciones, en especial, en productos
elaborados con valor agregado.

La informacién de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consuitora CLAVES S.A. (CLAVES Informacién Competitiva, 2008).
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1.2.  ANALISIS MICROENTORNO
1.2.1. Datos basicos del sector

El sector de ropa interior emplea a 9.160 personas, de las cuales el 81%
corresponden al segmento de ropa interior femenina, especialmente concentradas
en el proceso de cosido, ya que todavia resiste caracteristicas de artesanal. El resto
es ocupado por el segmento de ropa interior masculina. Los datos mas relevantes

del sector estan presentados en el cuadro 2.

1. ESTRUCTURA

N° de e'_mpr__e'zs_as - : | _ 215
Cantidad de empleados 9.160
'_$mpieadqs.p_or_e'mpresa_ - : 43

Productividad (Miles de USD/empleado) 30,21

2. PERFOMANCE (Millones de unidades)

Produccién 79,8 108,72 1128
"Expor.taciones 3.1 4,32 4.5
Importaciones 1 18 19
Consumo aparente 77.7 106,2 110,2

3. GIRO DEL NEGOCIO (millones USD)

Produccion 133,1 1894 . 3094
Exportaciones | | 57 7.9 12,8
Importaciones 15 23 38
'Consumoaparente 128.9 183.8 | 300,4”

Fuente: CLAVES Informacion Competitiva, 2008.

1.2.2. Competencia

El sector se encuentra compuesto por unas 215 firmas con una
concentracion media/alta, ya que las primeras 5 empresas retinen aproximadamente
el 29% del volumen total de prendas del mercado. En el cuadro 3 se presenta a las
principales empresas del sector diferenciandolas por su estrategia de mercado y por
la cuota de mercado que tienen.

La informacién de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacion Competitiva, 2008).

~ | INVESTIGACION DE MERCADO
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Cuadro 3: Performa
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ROPA INTERIOR FEMENINA

'GRUPO KAURY
»  Kaury
» Slgry_
» Marcela Koury
> Belén |
CAYNA
SARA LEE
JALINE
AVON
ROULA
DEMIBELL

ESEKA

HINCK

Volumen - Bajo precio
Volumen - Precio medio/bajo
Volumen - Pref:io medio/bajo
Volumen - Bajo precio

Volumen - Precio.Medio.Medio/bajo

- Volumen - Precio.Medio.Medio/bajo

Volumen - Bajo precio
Venta Directa

Volumen - Precio Medio. Medio/bajo

Diferenciacion - Pcio.
Alto.Medio/alto _
Diferenciacion - Pcio. Medio
Medio/bajo

Volumen - Precio Medio/bajo

Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008.

Cuadro 4: Grupos

tegi

Alta imagen de marca

Target de altos ingresos

Productos de alta innovacién y elaborados
Diferenciacion con - Apoyo publicitario/vidrieras

Precios altos

Comercializacion en beutiques femeninas,

locales propios o franquiciados

Produccion propia y para exportacion
También importan para mercado interno

Empresas con amplia trayectoria

_ Diferenciacion de marca
Diferenciaciéncon  _ jnversion publicitariaividrieras

:_--Préciosmeélios

Amplia linea de productos

Comercializacion amplia en lencerias y

mayoristas

15.0
7.0
35
35
1.0
10.0

| 8.0

| 7.0

7.0

6.0
6.0
4.0

4-0 R |

< CaroCuore-
v Triumph-

v Maidenform
v Dulce Carola

v Seli

v Getien

- 8. Victorian
v S.lady

. Ana Grant
v Peter Pan

La informacién de empresas en esta seccion es veridica
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Info

y fue obtenida de un estudic del mercado
rmacion Competitiva, 2008).
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«  Louis Féraud
Escasa diferenciacion de marca

»  Kaury
- Comercializacién masiva con insercion en . s
Volumen via precios mayoristas, hipermercados y sucursales ary
bajos - Grandes volimenes de produccién 7 MKoury
Buen precio y repuesta productiva - Jaling
Baja participacion en mercado exportador < Lody
v Aretha
N Buena imagen de marca v Aven
' Venta direefa _ Posicionamiento de precios medio . Houseof
e - Comercializan marcas propias o de terceros Fuller
Amplia red de distribucion ' ~  Sol y'Orq. | |
- ) v Tex
Hipermercados y - Comercializan marcas propias y de terceros CaA
H s
Grandes tiendas - Posicionamiento de precios medio/bajo-bajo
<~ Wal Mart

Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008.

En el cuadro 4 se agrupan las empresas del sector seglin su estrategia de
mercado. Para analizar el grado de rivalidad que tiene el sector de ropa interior se
ha dividido a los competidores agrupandolos segun estrategias de mercado
similares. Las cifras de los distintos grupos estratégicos se presentan en el cuadro 5.

Cuadro 5: Performance de los grupos estra

Precio Alto 53 18.0 Demibell-T.Naiberger-Triumph

o . Alto 54 9.4 Selu-Len-S.Victorian-Grupo AG
Precio Medio - ' ' '

Bajo 24.0 20.6 Sara Lee-Roula-Eseka
Precio Bajo 50.3 30.5 Grupo Kaury-Cayna-Jaling
Venta Directa 15.0 21.5 Avon-House of Fuller-Gigot

% 100.0 100.0

Total

Miles 75.072 323.715

Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008.

La informacion de empresas en esta seccidn es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES informacion Competitiva, 2008).

© | INVESTIGACION DE MERCADO

sl



PLAN DE NEGOCIOS
CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

En el caso del segmento de ropa interior femenina, se pueden distinguir 2
grupos: mercado de imagen, compuesto por empresas con diferenciacion en imagen
de marca y cuyo precio tiende a ser medio alto, por otro lado, el mercado del
volumen, con producto estandarizado a precio bajo y medio/bajo.

La competencia en ambos grupos es alta aunque difiere seguin cantidad de
empresas involucradas, en tamario y estrategias competitivas de las mismas.

El grupo conformado por las empresas que compiten en el mercado de
imagen representan a las mas importantes en cuanto a tamafio (cantidad de
empleados), se han integrado hacia delante con locales propios y franquiciados y
han abordado el mercado exportador. Estas firmas tienen un alto grado de rivalidad,
basado en inversiones publicitarias, en alto presupuesto destinado a modelos que
seran su cara visible, en localizacién estratégica de sus puntos de venta y en
acciones de marketing directo, tendiente a sostener su posicionamiento diferencial y
conectado a la moda.

Con referencia a la segmentacién por edad, estas empresas también
presentan una importante movilidad e intensidad competitiva. En el subgrupo
adolescente, DEMIBELL (CaroCuore) es el lider y referente indiscutido, el modelo en
quien mirarse. Participa también en este subgrupo, la firma UNDERLEN (Dulce
Carola) con una imagen y movilidad menor.

Otro subgrupo esta integrado por TEJEDURIAS NAIBERGER (Maidenform),
posicionado en un target mayor y compite en forma directa con TRIUMPH, en un
segmento de precios medio/alto y alto.

Surgié en los Ultimos afios un subsegmento de gran movilidad y actividad
competitiva, que apunta a un target de mujer adulta joven en un nivel de precios
medio /alto, conformado por SELU-LEN (Selt), SWEET VICTORIAN (Sweet Lady),
PETER PAN, entre otras.

En otro extremo figura el grupo lider en volumen, que participa con niveles
cercanos al 74% de las prendas vendidas. Est4 conformado por empresas de dos
tipos: las que tienen un nivel de diferenciacion de marca menor al grupo anterior y
las que apuntan a generar sélo volumen. Existe una mayor estandarizacion de la
oferta, el nivel de rivalidad disminuye y crece la influencia de la produccién ilegal.

La informacién de empresas en esta seccién es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacién Competitiva, 2008).
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Entre las primeras tenemos a CAYNA (Louis Féraud) con licencia francesa,
lider del sector con el 10% de participacion en prendas, alto volumen de produccion
propia, para terceros y desarrollo de exportacién. SARA LEE (con su marca Sol y
Oro), otro referente muy importante, con buena recordacién de marca y alto volumen
de participacion (8%). INDUSTRIAS ROULA (Lody) y ESEKA (Cocot, Nuit,
Modecraft), entre otras, complementan éste subsegmento.

Entre la de volumen con escasa o inexistente diferenciacion de marca
tenemos al GRUPO KAURY que retine a un conjunto de empresas familiares con
diferentes marcas, niveles de calidad y grupos etarios. El grupo en su conjunto
participa con el 15% del volumen de prendas vendidas, con las marcas Kaury, Sigry,
Marcela Koury y Belén. Se destacan también en este subsegmento JALINE (Jaliné)
y HINCK (Aretha).

Con relacion a la distribucién geografica de las empresas que componen
este sector, la misma depende principalmente de la ubicacién de los grandes centros
urbanos. Por un lado, concentran el consumo y al mismo tiempo proveen de
trabajadores calificados y disponen de las fuentes de abastecimiento de materias
primas e insumos.

En los ultimos afios, no sélo las provincias de promocién industrial disponen
de unidades productivas importantes como el caso de SARA LEE en San Juan o
TILEYE en Catamarca, sino que también las provincias de Santa Fe y Cérdoba han
ampliado la capacidad productiva del sector. VANDALIA es una destacada empresa

con localizacién en Rosario.

No obstante ello, la mayor concentracién se da en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires (CABA) y la Provincia de Buenos Aires, donde se ubican mas del 90%
de las unidades productivas del sector (figura 3).

e

INVESTIGACION DE MERCADO

La informacion de empresas en esta seccién es v'eridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES informacién Competitiva, 2008).
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Figura 3: Distribucion geogréfica de las unidades productivas de Ropa Interior.

Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008.

En cuanto a la capacidad productiva de los competidores, se pueden
encontrar dos grupos diferenciados:

e Empresas que sélo producen para sus marcas

e Empresas con produccion propia y para terceros

Las empresas que sélo producen para sus marcas controlan la totalidad del
proceso productivo, se esmeran en la calidad final de los productos y tienen una
estrategia de diferenciacion de marca. Entre éstas se destacan DEMIBELL,
TEJEDURIAS NAIBERGER y ESEKA.

El siguiente grupo tiene una cadena de valor de alta capacidad productiva y
de logistica interna y externa, producen con muy buena calidad para sus marcas y
para terceros. Se pueden citar, entre otras, SARA LEE, HINCK, CAYNA y NAYDANI.

Para mayor informacién acerca de cada competidor en particular ver ANEXO
1 - Fortalezas y Debilidades de la Competencia.

: o

1.2.3. Clientes -l

e

Los diferentes grupos de clientes en el mercado de Ropa Interior se pueden 2
clasificar conforme con la ubicacién que tienen en la cadena comercial yala E
utilizacion de instalaciones productivas para atender el consumo (cuadro 6). ﬁ
(=]
La informacion de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado 292

realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacién Competitiva, 2008).
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El grupo de clientes intermedios esta constituido por los comercios
tradicionales, los slper e hipermercados, mayoristas, distribuidores y grandes
tiendas.

» Lencerias y negocios tradicionales

Se trata del canal mas importante y difundido a lo largo de todo el pais. A
partir del afio 2004 se han modernizado y mejorado la exhibicién y presentacion de
los productos. Conviven en sus vidrieras entre 6/10 diferentes marcas, con un sin
numero de articulos y presentaciones (mercado femenino). En los dltimos afios los
fabricantes, en especial los que tienen diferenciacion en imagen de marca, se han
integrado hacia delante con locales propios y outlets. De este modo posicionan
mejor sus marcas y estan en relacién directa con los consumidores.

» Hipermercados y supermercados

La ropa interior se da mayormente en el formato hipermercado y, €n menor
medida, en los supermercados. En términos generales este canal perdio
participacion después de la convertibilidad. A fines del afio 2003 comenzé a
recuperarse y siguié su aumento en los afios posteriores. Se estima gue el rubro
Ropa Interior facturé en aproximadamente USD 10,3 millones en 2003. Las grandes
cadenas trabajan sus marcas propias como el caso de Carrefour y Wal-Mart. Otros,
en cambio, como Jumbo y Coto venden marcas lideres masivas de Ropa Interior.

Tiendas y lencerias 41%

e Mayoristas y distribuidores 36%
INTERMEDIOS e
' e Grandes tiendas 15%
Hiper y supermercados 8%
Nifias 5-14 afios 20%
Adolescentes 15-19 afios 9,30%
CFINALES ~ FEMENINOS51,6%  Mujer joven 20-29 aflos 17,50%
Mujer adulta 30-50 afios 26,30%

La informacion de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacion Competitiva, 2008).
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MASCULINO48,4% . Hombre joven 15-29 afios 28,40%

_ i Adulto mayor 30 afios 49,60%
" Fuente: CLAVES Informacién Competitiva, 2008. -

» Franquicias

A partir de 2002 se generaron cambios en los habitos de consumo. Mientras
que en 1998, el 55% de los consumidores daba importancia a la marca, en 2002
solo el 10% se consideraba marquista, para comenzar con un lento retorno. Esto
afectd el sistema de franquicias cuya llave principal son las marcas. En 2003
comenz6 a recomponerse esta situacion y con el retorno del consumidor a las
marcas, el sistema revivié. Por otro lado, en varias empresas del sector (CaroCuore,
Perlea, Dulce Carola), su canal de exportaciones se da via franquicias en el exterior.

> Venta directa y venta por Internet

La venta directa viene desarrollandose con fuerza en el sector. Se estima
que el rubro Ropa Interior participa en niveles muy bajos, cercanos al 5% en valores.
Se trata de un canal habituado a la venta de productos importados que luego de la
convertibilidad tuvo que hacer una fuerte reingenieria para pasar a operar con
produccién local. Tiene mayor desarrollo en el segmento femenino donde participa
con el 15% del volumen. AVON, es el lider con una participacion del 7%, en valores.
Otros competidores son HOUSE OF FULLER, GIGOT, MARY KAY y MARTINA DI
TRENTO.

Las ventas por internet se encuentran en auge. Los sitios nacionales de
venta en linea y los catalogos virtuales crecen diariamente. El ahorro de tiempo y
dinero son los motivos del éxito del comercio electrénico. El sitio De Remate.com y
Mercado Libre son los mas importantes decidido a apuntar a la venta mayorista en el
interior. También, Altocity, que comercializa productos de grandes marcas y se
encarga de las ventas digitales de 21 comercios de la cadena de shoppings
(CaroCuore, Dulce Carola, Perlea, Wanama).

Nifios 5-14 afios 22%

La informacién de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mereado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacién Competitiva, 2008).
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El grupo de consumidores finales constituye el Gitimo eslabén de la cadena
comercial. Estos muestran diferentes comportamientos y motivos de compra que
permiten clasificarlos en segmentos (ver ANEXO 2 — Comportamientos de Compra).

Existe, por parte de las empresas con diferenciacion de marca, una decision
estratégica seguida con buenos resultados, de llegar directamente al consumidor, a
través de locales propios y/o franquiciados y outlets o venta directa de fabrica.

El grupo de consumidores lo conforman los diferentes targets de personas
agrupadas por edad, sexo y nivel socioeconémico.

La base para segmentar el mercado estad dada por caracteristicas
demogréficas, psicograficas y comportamentales. Entre las primeras se encuentran:
el sexo, la edad y el nivel de ingresos; entre las psicograficas: el estilo de vida y la
personalidad; entre las comportamentales: la ocasion de compra, la motivacién, la
tasa de uso (ver ANEXO 3 - Clasificacion de Clientes).

A partir de estas caracteristicas se pueden identificar segmentos bien
definidos de consumidores potenciales en el mercado de la linea RGZ. A
continuacion se detallan dichos segmentos:

i.  Nifias: Mujeres de 5 a 14 afios, compradores por necesidad, de perfil
practico.

ii.  Mujeres adolescentes y jovenes influenciadas por la moda: De 15 a
29 arios, extrovertidas, innovadoras, compradoras frecuentes.

ii. ~ Mujeres de perfil préctico: De 15 afios en adelante, generalmente de
personalidad conservadora, extrovertida 6 introvertida, compradoras
ocasionales y para uso diario, generalmente realizan compras
impulsivas. Se encuentran muy atadas al caracter funcional del
producto.

iv.  Mujeres Mayores: Mujeres de mas de 50 afios. La compra de ropa
interior no suele estar entre sus prioridades ni mucho menos. De perfil
practico, compradores ocasionales y por necesidad, para uso diario.
También suelen ver solamente la funcionalidad basica del producto.

v.  Compradores especiales: Se trata de mujeres que efecttian la compra
de forma eventual para una ocasién especial, por ejemplo, para
impresionar a alguien. No existen individuos que pertenezcan a este

La informacion de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES informacién Competitiva, 2008).
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segmento solamente, sino que generalmente se trata de aquellas
personas incluidas en los segmentos iii, 6 en aquellos segmentos no
mencionados aqui. Generalmente, las marcas que poseen
diferenciacién y precios altos seran los Unicos oferentes para este
segmento.

vi.  Mujeres de poder adquisitivo medijo/bajo o bajo: Son mujeres mayores
de 15 afios que compran por necesidad y para uso diario, cuyas
compras se caracterizan por un perfil practico y una frecuencia
ocasional.

1.2.4. Proveedores
En el sector de ropa interior los proveedores de mayor relevancia son:

e Proveedores de Telas
* Proveedores de Elasticos y cintas
¢ Proveedores de Ganchos

* Proveedores de Tecnologia (maquinaria y software)

La industria posee a escala local buen aprovisionamiento de materias primas
y a la vez esta conectada con el mundo, para conseguir lo que necesite en tiempo,
calidad y precio. Ninglin insumo es critico ni debe ser adquirido forzosamente en el
exterior. SOlo se elige esta alternativa, en caso de buscar mayor calidad o por alguna
falta puntual, como en el caso de puntillas y encajes.

En el pais los proveedores més importantes en el negocio de ropa interior
son las empresas Guilford e Iteva. Se trata de empresas nacionales, familiares, de
larga trayectoria en el mercado, Guilford abastece el 80% del mercado femenino,
emplea a 550 personas, exporta el 10% de su produccién. Abrié dos locales de
venta (mayorista y minorista) en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires para mejorar
el servicio de los confeccionistas. Esta situacion, indujo a algunas empresas Pymes
a desarrollar nichos de mercados, como el caso de JALINE, que adicion6 a su
negocio de confeccionista de ropa interior femenina, la distribucion de telas
importadas de Brasil, con muy buenos resultados.

La informacion de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacion Competitiva, 2008).
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Para el caso de los insumos elasticos y cintas el consumo ha incrementado
sensiblemente, movido por la moda y el mercado de alto volumen. El abastecimiento
interno es bueno, la movilidad alta y el poder de negociacién medio/bajo. Entre los
proveedores de este mercado se pueden mencionar a Elacin S.A., Texla SA.,
ColivieS.A., Multitextil S.A., Texcint S.A.

La provision de ganchos y accesorios para el segmento femenino esta bien
provisto por Pymes nacionales, su movilidad es estable y el poder de negociacion
medio/bajo.

Si bien las inversiones en tecnologia son bajas en el sector, a medida que
aumenta el volumen y la conexién con el mercado exportador, su movilidad tiende a
aumentar y el poder negociador es medio/bajo, ya que existen en el pais
representantes de empresas europeas, israelies y americanas que mantienen bien
informados y con asistencia técnica a los confeccionistas mas grandes. Se puede
mencionar las empresas Gerber Technology, Investrénica de Argentina, Laboratorio
Textil, Asgate Sistem, Dimatex, entre otras (CLAVES Informacién Competitiva,
2008).

1.2.5. Nuevos competidores:
Dentro de los competidores potenciales, se pueden mencionar:
» Empresas de exterior

El contexto econémico que presenta el pais y el mundo en general, hace
prever que en el corto plazo resulta improbable prever inversiones productivas de

empresas extranjeras.
» Empresas nacionales

No existen demasiadas posibilidades de ingreso de empresas nacionales,
salvo textiles que decidan integrarse hacia delante, en especial, las del segmento
femenino, con potencial de marca aun no explotado en su totalidad.

INVESTIGACION DE MERCADO

La informacién de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES Informacion Competitiva, 2008).
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> Empresas comercializadoras

Dentro del segmento de empresas comercializadoras, existe gran movilidad

y dinamismo. Esta compuesto por hipermercados con marcas propias, grandes

tiendas y empresas de venta por catalogo.

1.2.6. Productos sustitutos

No existen productos sustitutos en el sector, entendiendo a éstos por

productos que tengan una funcionalidad similar. Los trajes de bafio, bodies, shorts y

pantyhouses, podrian representar algan nivel de sustitucién en determinada época

del afio y bajo ciertas circunstancias.

1.3.

OPORTUNIDADES DETECTADAS DEL ESTUDIO DE MERCADO

El mercado ofrece las siguientes oportunidades:

Bajas barreras de entrada y facil acceso a la produccion.

Proveedores: La industria posee a escala local buen aprovisionamiento
de materias primas. En general, los proveedores poseen un poder de
negociacion medio/bajo y un nivel de movilidad estable.

Facil llegada al consumidor a través de mdltiples canales de venta:
fuertes crecimientos de la venta por internet, amplia red de lencerias y
comercios en todo el pais.

Subsegmento de mujeres adultas jovenes: este segmento ofrece gran
movilidad y alta actividad competitiva en un mercado que todavia no ha
llegado a su madurez. Una buena diferenciacién de producto y una
adecuada estrategia publicitaria son muy importantes para insertarse
en este segmento.

DESARROLLO

La informacién de empresas en esta seccion es veridica y fue obtenida de un estudio del mercado
realizado por la consultora CLAVES S.A. (CLAVES informacién Competitiva, 2008).
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.2 Cstrategia Comercial

21. APLICACION DEL MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

POTENCIALES INGRESANTES

+  Empresas del exterior

«  Empresag nacionales

* Empresas
comerglalizadons

COMPETENCIA ACTUAL
CLIENTES
PROVEEDORES +  Prodictoras i o
o Tews ¢« Comarcializadores »  Tiendas tradicionslog
. &l&s?icoﬁ'v cintas «  Compelencia legat +»  Mayoristasidistribuidores
. Gan t.;has i : ¢ Empresas: 218 «  Grandes tiendss
. Bunfiflas - v Relevantag: §con of ¢ Hinermercados
o Tocnologia W e Empreses de ventn
+  Pranaras 12: posson of dirpeta

A7% ded volmesn

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Bloscly i
Trajes de basic
Shorts
Pantyhaoses

® & 5 @

Figura 4. Las cinco fuerzas de Porter.

Al analizar el modelo de las fuerzas de Porter (figura 4), se puede apreciar
que la principal amenaza del entorno la conforma la competencia actual existente,
debido a la gran cantidad de empresas y a su competitividad. También resulta un
factor a considerar el poder negociador de los clientes, debido al gran abanico de
opciones que poseen.

El ingreso de competidores potenciales no representa un gran problema en
principio, ya que no se espera una gran cantidad de empresas ingresando al
mercado al cual apunta este proyecto.

Por otro lado, el poder negociador de proveedores y la presion de productos
sustitutos no representan amenazas y no son factores por los cuales habria que
preocuparse especialmente.

3| ESTRATEGIA COMERCIAL
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2.2. APLICACION DE LA MATRIZ FODA

El andlisis de las estrategias FODA (cuadro 7) permite decir que la
penetracion rapida del mercado es de vital importancia para el éxito del proyecto,
ésta sera la estrategia corporativa de la marca en cuestion.

2.2.1. Estrategias FO

» F102: Consiste en aprovechar la buena reputacién e imagen de la
marca CC como un importante elemento publicitario para influir sobre
los comportamientos de compra de los consumidores, generalmente
muy influidos por la publicidad.

e F202: Consiste en destinar grandes capitales a la elaboracion de una
campafia publicitaria inteligente y efectiva, para asi influir en Ia
demanda.

2.2.2. Estrategias DO

* D102: Consiste en aprovechar la gran influencia de la publicidad en los
clientes finales para atravesar muy rapidamente la etapa de ser una
“marca desconocida”, mediante campanas publicitarias masivas.

2.2.3. Estrategias FA

o F3A1: Consiste en aprovechar la posibilidad de comercializar las
prendas en locales propios exclusivamente para enfrentar a la
competencia desleal e ilegal.

* F4A4: El hecho de contar con un proceso automatizado en algunas
partes, permite que se requiera menos mano de obra especializada.

¢ F1A3: La buena imagen de marca de CC puede ayudar a posicionarse
rapidamente en lo mas alto del segmento del mercado a apuntar, a
pesar de la gran cantidad de competidores existentes.

2.2.4. Estrategias DA

e D1A3: El hecho de arrancar el proyecto como una marca desconocida
en un mercado tan competitivo con tantas empresas oferentes puede
resultar en un problema decisivo, si esta situacién no logra revertirse

rapidamente.

DESARROLLO
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2.3. APLICACION DE LA MATRIZ DE ANSOFF

La matriz de desarrollo de Igor Ansoff (figura 5) permite direccionar hacia
diferentes estrategias de producto.

Actulus Nuevos

PENETRACION

DESARROLLO DE

Actuales EN EL PRODUCTOS

MERCADO

SEGMENTACION
0
Nuevos | hesARROLLO
DE MERCADOS

DIVERSIFICACION

Figura 5: Matriz de Ansoff.

En el contexto, ya presentado y analizado, en el que se desarrolla el
proyecto, es necesario buscar un aumento en las ventas. La idea es aprovechar las
pocas oportunidades que presenta el sector para lograr un mejor posicionamiento

frente a la competencia.

El mejor camino para lograrlo es por medio de la penetracién de mercado,
utilizando productos similares a los actuales pero direccionandolos a un segmento
de mercado en el cual no se tiene participacion.

Mediante el desarrollo de una nueva linea de producto, que tenga una
marcada diferenciacion con respecto a las ya existentes, y mediante una adecuada
estrategia de comunicacion, es posible acaparar la atencién de un mercado que
busca cambios e innovacién en un segmento muy influenciado por la moda.

2.4. SELECCION DE CLIENTES
2.4.1. Clientes Intermedios

Los clientes intermedios elegidos para comercializar la marca son:
Lencerias y Negocios Tradicionales, y Portales de Venta por Internet (ver 1.2.3

Clientes).

DESARROLLO
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Basicamente se utilizaran los canales de venta que utiliza actualmente la
marca CC. El producto se comercializara en lencerias tradicionales. Ademas se
utilizaran los portales de Internet que comercializan los productos de CC. Como
oportunidad para el futuro, se encuentra la red de franquicias utilizada por CC en el
exterior para comercializar sus productos.

2.4.2. Clientes Finales

Los segmentos a los cuales estaran dirigidos los productos de la nueva
marca son los segmentos de Mujeres Adolescentes y Jévenes Influenciadas por
la Moda, y Mujeres de Perfil Practico (ver 1.2.2 Clientes).

Las razones que respaldan la seleccion de estos dos segmentos se explican
a continuacion.

En primer lugar, hay que recordar que esta nueva marca servira como una
alternativa a la marca CC, y se utilizara la imagen de marca de ésta Ultima como un
punto central en la estrategia de promocién de las nuevas prendas. Por esa razén,
uno de los segmentos a apuntar sera el mismo al que apuntan la gran mayoria de
las lineas de CC, el nimero de Mujeres Adolescentes y Jovenes Influenciadas por la
Moda). Si bien las prendas de la nueva marca seran algo mas basicas y de disefio
menos elaborado que la mayoria de las prendas de CC, la idea es que sirvan como
una buena alternativa para este segmento a la hora de comprar ropa interior.

En segundo lugar, también se decide apuntar al mercado de Mujeres de
Perfil Practico. Debido a la buena calidad de las prendas de la nueva marca, de la
buena imagen y reputacién de CC y del menor precio de éstas prendas comparadas
al resto de las lineas de CC, se considera que éste grupo resulta ideal para apuntar
como segundo segmento del mercado.

Por ultimo, cabe mencionar que el mercado de ropa interior suele contar con
una particularidad a diferencia de otros, la cual reside en que generalmente mas alla
de los segmentos a los cuales se decida apuntar, una parte importante de las ventas
suele ser consumida por otros segmentos a los cuales no se ha dirigido
especificamente (Manfredi, 2010). Por ejemplo, marcas como Scuola o Tango
apuntan mas que nada a los segmentos de mujeres adolescentes, y sus estrategias
comerciales son elaboradas a fin de abastecer a estos segmentos, pero sin embargo

ESTRATEGIA COMERCIAL
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una parte importante de sus ventas es abarcada por mujeres jévenes o adultas. De
cualquier manera, esta particularidad del mercado sera tomada simplemente como
una curiosidad, que puede llegar inclusive a representar una ventaja, ya que puede
resultar en una demanda mayor a la esperada, pero la estrategia comercial de la
nueva marca sera elaborada sin tener en cuenta este factor circunstancial; es decir,
las estrategias de promocion y distribucion, entre otras, apuntaran especificamente a
los segmentos mencionados como mercados objetivos. De todos modos, no hay que
descartar la posibilidad de que un lanzamiento exitoso en estos dos segmentos
provoque como consecuencia un sorpresivo éxito en otros segmentos.

2.5. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

En la figura 6 se puede observar como se posicionan las diferentes marcas
que compiten en el mercado de ropa interior femenina. Se pueden detectar
diferentes segmentos de mercado, que surgen de la comparacion “Imagen de marca
vs. Precio”.

En base al analisis realizado sobre el mercado de ropa interior, se ha
decidido posicionar el producto en el segmento de oferta iii:

o Calidad media/buena.

e Precio medio.

* Imagen de marca media.

o Competencia en el nicho: Peter Pan, Sweet Lady, Seli, Sweet
Victorian, Getien, Ana Grant.
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Figura 6: Posicionamiento en el sector femenino.

Imagen de marca Baja, Precio Bajo: en este segmento compiten las
marcas Kaury, Tex, Jaliné.

Imagen de marca Medio/Baja, Precio Medio/Bajo: en este segmento
compiten las marcas Sol y Oro, Louis Féraud, Aretha, Marcela Koury.
Imagen de marca Media, Precio Medio: en este segmento compiten
las marcas Peter Pan, Sweet Lady, Sell, Sweet Victorian, Getien, Ana
Grant.

Imagen de marca Media/Alta, Precio Medio/Alto: en este segmento
compiten las marcas Dulce Carola, Perlea.

Imagen de marca Alta, Precio Alto: en este segmento compiten las
marcas CC, Triumph, Maidenform.

Para lograr una diferenciacion de imagen se presentan estas estrategias:

Posicionamiento por atributo: el producto es de alta calidad, precio
medio. Sus principales caracteristicas son la comodidad, sus colores, y
su caracter llamativo.

Posicionamiento por beneficio: el producto brinda una sensaciéon de
sensualidad y sexualidad al usuario.
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» Posicionamiento por uso o aplicacién: se presentara al producto como
lider en el arte de la seduccion, y como opcién de uso tanto para
ocasiones especiales como para el uso diario.

» Posicionamiento por usuario: presentacion del producto como la mejor
opcion para cierto tipo de personas, de caracteristicas extrovertidas,
divertidas, a la moda, muy sociables.

2.6. APLICACION DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Una vez identificados los competidores, la matriz de perfil competitivo nos
permite evaluarlos basandose en distintos parametros y criterios preestablecidos
(ver ANEXO 4 - Criterios y Parametros de la MPC), para poder asi disefiar un
producto posicionado en donde sea mas adecuado. El resultado final es el “factor
de competitividad”.

Las marcas evaluadas son las siguientes: Peter Pan, Sweet Lady, Selq,
Sweet Victorian, Getien, Ana Grant (cuadro 8). Hay que aclarar que las marcas
definidas presentan variedad de lineas de productos, por lo que se selecciona una
Unica linea para cada marca. Esta es la mas representativa para realizar el estudio
de acuerdo al segmento de mercado al que se apunta (ver 2.4. SELECCION DE
CLIENTES).

Cuadro 8: Matriz de Perfil Com

Peter Pan 3 2 3 2 3 3 3
 Sweet Lady 4 4 4 3 3 3 3
Seld 4 3 3 3 3 4 4
SweetVictorian 3 4 4 3 3 3 3
Getien | 2 2 3 2 3 3 2

'Ana Grant

Como se menciona en la definicion de los objetivos del trabajo (ver

INTRODUCCION - Hipétesis de Trabajo), el objetivo sera convertirse en la marca
lider dentro del segmento en el que se competira. Para poder conseguirlo, ademas
de la confeccion de un adecuado plan de marketing, se debe contar con las prendas
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mas competitivas dentro del segmento. Por lo tanto, se estima necesario contar con

un “factor de competitividad” mayor al 3,55 (Sweet Lady), para poder asi acompafar

a una buena campafia de marketing con la linea de prendas mas competitiva del

segmento en cuanto a las cualidades incluidas en la matriz.

Los parametros que hacen la diferencia con respecto a la competencia son:

calidad, funcionalidad y sensualidad. Los demas parametros mantienen una

adecuada relacion con los de la competencia para mantenerse competitivos.

Dentro de algunas cualidades como precio, detalles y colores no seré

posible diferenciarse notoriamente del resto, debido a:

Una alta velocidad de produccién semi-automatica (proceso productivo
menos artesanal que el que se acostumbra en la industria) no permitira
que las prendas cuenten con detalles que las diferencien.

La alta velocidad y automatizaciéon de los procesos podria verse
complicada si se opta por una gran variedad de colores en las prendas.
Si bien el objetivo es establecer una marca de prendas de precio un
tanto inferior al de la primera marca CC, no hay que olvidarse que la
mayoria de las materias primas seran las mismas. Ademas, a pesar de
que los procesos productivos para esta nueva linea contaran con
operaciones mas automatizadas, la mano de obra que se utilizara sera,
si bien menor en cantidad, de la misma calidad de excelencia.
Considerando esto, los costos de produccién seran levemente menores
a los de las prendas de CC, pero relativamente mayores a los de la
mayoria de las marcas dentro del segmento a competir. Ademas, los
costos de promocion de la nueva marca también seran muy altos, y se
veran reflejados en cierta medida en el precio de venta final de las
prendas. Por estas razones, el precio de venta final de las nuevas
prendas se encontrard por debajo del precio de las prendas de CC,
pero levemente por encima de la mayoria de las marcas dentro del
segmento a competir.
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2.7. PROYECCION DE VENTAS
2.7.1. Poblacién de interés

Para hallar la poblacién de interés se suman las poblaciones de Mujeres
Adolescentes y Mujeres Jovenes de Medio Nivel SE, datos extraidos del cuadro 36,
incluido en el ANEXO 3 - Clasificacion de Clientes.

Poblacion de Interés = 1.594.800 habitantes

2.7.2. Consumo aparente per cépita

El consumo aparente de ropa interior femenina (75,1 miliones de unidades)
se divide entre el total de poblacion femenina (19.954.800 millones de habitantes)
para obtener el consumo aparente de prendas per cépita. (Datos obtenidos de 1.2.
ANALISIS DEL MICROENTORNO y ANEXO 3 - Clasificacion de Clientes).

Consumo Aparente per Capita = 3,76 prendas por afio
2.7.3. Demanda Total

Se extrapola el consumo per capita a toda la poblacién de interés, para los
objetivos de participacion de mercado definidos en HIPOTESIS DE TRABAJO —
OBJETIVOS DEL PROYECTO. Se llegara a la participacion de mercado objetivo al
final del segundo afio de vida util del proyecto, durante el primer y segundo afio se
observara un crecimiento en la demanda que corresponde con la insercién de la

marca en la mente del consumidor.

La distribucion en el consumo de ropa interior es aproximadamente de 2
bombachas cada 1 corpifio. Mas exactamente: Tangas: 69%; Corpifios: 31%.

Cuadro 9: Proyeccion de Ventas (unidades por afio

PARTICIPACION DE MERCADO
S Tanga 620632 | 827.509 | 1.034.387
' DEMANDA Corpifio 278.834 | 371779 | 464.724
| TOTAL 899466 | 1.199.288 | 1499411

Se plantea un modelo de produccién que aumente el nimero de unidades
producidas cada afio durante los primeros 3 afios, acompafiando un crecimiento en
la demanda del 5 % de la participacion del mercado cada afio durante los primeros 3
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afnos (cuadro 9). La razén de la seleccion de este modelo surge en que se trata de
una marca nueva, cuya penetracion en el mercado se producira gracias a una
intensiva estrategia de publicidad, cuyo efecto se considera que se dara de forma
gradual durante los primeros afios del proyecto. Es decir, se estima que recién al
tercer afio del lanzamiento de la marca se podra alcanzar la penetracion de mercado
deseada y, por ende, la demanda estimada inicialmente.

2.8. MIXDE MARKETING
2.8.1. Producto

A continuacion se presentan los puntos en los cuales se diferenciara el
nuevo producto.

» las prendas serén de calidad superior a las ofrecidas por los
competidores del nicho, confeccionadas con materias primas de alta
calidad.

e Se priorizaran los colores fuera de lo clasico y con diferentes
estampados que generen una percepcién de producto juvenil.

* Los empaques seran de aspecto atractivo, saliendo de lo clasico, y se
acudira a la sexualidad en ellos, usando modelos femeninos en la
presentacion en posiciones sensuales, pero siempre resaltando la
prenda como protagonista en las graficas.

e Se tendra como prioritario lograr las caracteristicas de funcionalidad y
sensualidad en las prendas.

Estas caracteristicas del producto brindaran al consumidor una percepcién
de estilo en la prenda, generando sensaciones de libertad, juego, juventud,
sensualidad, sexualidad, personalidad y cambio de actitud. Pero ademas, se
lograran diferenciar las caracteristicas de comodidad, calidad y funcionalidad,
aspectos muy perseguidos por el segmento de mujeres adultas jévenes.
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2.8.2. Precio

Los precios (cuadro 10) merecen una especial atencion ya que el incremento
de volumen deslizaria aumentos en los costos de materias primas y el traslado
consecuente, dificuitando el crecimiento de las ventas dado la alta elasticidad de
este factor a los ingresos de los consumidores. Por eso para determinar el precio de
los productos, primero deben de ser analizados los precios de la competencia.

Teniendo en cuenta el posicionamiento que se desea conseguir (ver 2.5.
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO), se considera que el precio debe ser
similar al encontrado en las marcas competidoras. La diferenciacion propuesta para
los productos se basa en su alta calidad y en la difusion de marca, en este caso no
se apunta a una gran diferenciacion en cuanto a precios. El precio de las prendas se
posicionara levemente por encima del promedio de precios del segmento en el que
se competira.

Como segunda marca, RGZ basara su estrategia de precios en el
seguimiento de los precios de CC. Esto significa que si los precios de CC aumentan,
los de RGZ también lo haran en la misma proporcion.

C

TANGA 6,77 4,513
CCORPINO 1458 9,72

Para obtener detalles en la obtencion de los precios ver ANEXO 5 — Anélisis
de Precio de Venta.

2.8.3. Promocién

La estrategia de promociéon de RGZ es uno de los puntos criticos para el
éxito del proyecto. Esto se debe a que se trata de una marca nueva, desconocida, y
a que el mercado de ropa interior posee la caracteristica de ser fuertemente
influenciado o manipulado por la publicidad.

La estrategia consistira en efectuar publicidad masiva, impactante desde el
punto de vista visual, mayoritariamente en television y en carteles publicitarios.
Dichas publicidades contaran con reconocidas modelos jévenes de entre 18 y 25
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afios posando con las nuevas prendas de la marca. No se requerira que las
publicidades sean largas o ingeniosas ni valoradas desde un punto de vista
intelectual, sino que, por el contrario, seran muy simples y breves.

Se prestara importancia a la promocién en los puntos de venta de los
clientes intermedios. En el caso de las lencerias y negocios tradicionales se
realizar&n importantes inversiones publicitarias en vidrieras y locales de venta
(carteles y graficas), mayormente en la etapa de introduccion del producto, para
lograr destacarlo de la gran cantidad de marcas ofrecidas en estos locales. En el
caso de las grandes tiendas se propone lograr acuerdos que permitan destacar al
producto. En el caso de portales de internet se utilizaran avisos destacados para
promocionar el producto.

2.8.4. Distribucion

El consumidor hara de sus compras de ropa interior algo placentero y
divertido, brindandole por parte de los vendedores la confianza que necesita. -

La nueva marca se diferencia de sus competidores en cuanto al servicio
brindado en el hecho de que cuenta con puntos de venta propios. Mientras que el
resto de las marcas competidoras ofrecen sus prendas a través de grandes tiendas
6 supermercados, RGZ ofrece a sus clientes un lugar fisico pequefio, con un entrono
agradable y que hace sentir a los clientes Unicos y especiales a la hora de decidir la
compra de prendas.

Los locales contaran con ambientes célidos y confortables, en donde los
colores vivos se conjugan con la musica produciendo una sensacién de bienestar.
Las prendas mas atractivas seran presentadas en maniquies que permitan una
buena visualizacién de las caracteristicas del producto. También se presentaran los
productos mediante graficas y animaciones reproducidas en televisores.

Ademas de locales propios, se utilizaran las lencerias y negocios
tradicionales como medios de venta, logrando asi la comercializaciéon masiva de
RGZ.

Los puntos de venta seran abastecidos por transportes propios en el caso de
locales propios, distribuidores y grandes tiendas de la zona de CABA y Gran Buenos
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Aires. En el interior el abastecimiento se realizara a través de transportes

tercerizados.

Las lencerias y negocios tradicionales seran abastecidos por distribuidores
del rubro indumentaria para permitir el acceso a cada rincén del pais.

La gran cantidad de puntos de venta existentes permiten que los
consumidores generalmente no tengan que realizar grandes viajes para la
adquisicion de las prendas y la exclusividad de las mismas permite que no haya que
hacer largas colas a la hora de adquirir finalmente el producto. Ademas, la
posibilidad de comprar prendas por Internet, sin moverse de su casa, es ofra
alternativa para los clientes. Todo esto constituye otro factor muy importante para
diferenciarse en cuanto a servicios: facilidad para ordenar.
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3.1. CARACTERISTICAS DE LAS POLITICAS DE RRHH

La Politica de Recursos Humanos de la organizacion comprende las
directivas que constituyan una base adecuada para una gestion eficaz de los
recursos humanos de la empresa. Se establecen los lineamientos a seguir en cuanto
a las caracteristicas que debe poseer el personal de la organizacion, el proceso de
selecciéon del personal, la capacitacion de los empleados y sus remuneraciones y

compensaciones.

3.2. CARACTERISTICAS DEL PERSONAL

El personal de la organizacién debe contar con una serie de aptitudes y
actitudes requeridas para cada puesto en particular. En la mayoria de los puestos de
produccién, al tratarse de trabajos altamente especificos y especializados, el
personal debe contar justamente con dicha especializacion necesaria para llevar a
cabo la tarea de manera éptima. Del mismo modo, el personal debera contar con
caracteristicas relativas a su personalidad que le permitan tener un trato como
minimo cordial y respetuoso con sus pares; la organizacién desarrollara eventos y
actividades, aprovechando dicho respeto entre los empleados, para fomentar la
interaccion entre los miembros del personal.

3.3. PROCESO DE SELECCION DEL PERSONAL

Se definira un “perfil del puesto” para cada trabajo requerido. El proceso de
seleccion de personal constara de una primera etapa de atraccion de candidatos, a
través de periddicos y paginas web. A continuacion, se llevara a cabo una etapa de
preseleccion basandose principalmente en los antecedentes laborales y las
capacidades de los candidatos; como resultado de esta etapa, se tiene un ultimo
listado filtrado de candidatos para el puesto. Finalmente, se realizaran entrevistas de
seleccion de personal, para analizar con méas profundidad las experiencias laborales
de los candidatos, sus conocimientos y habilidades y las caracteristicas mas

ESTRATEGIA DE RRHH

-3
[}



PLAN DE NEGOCIOS
CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

sobresalientes de su personalidad. El exhaustivo andlisis de todos estos aspectos
dara como resultado la seleccion de un candidato; el mas adecuado para encajar
con el perfil del puesto previamente elaborado.

3.4. CAPACITACION

Se brindaran capacitaciones y entrenamientos a los empleados para que su
perfil se adecte al perfil de conocimientos, habilidades y aptitudes requeridos para el
puesto.

Las capacitaciones constaran principalmente de proveer a los empleados la
posibilidad de asistir a cursos especificos a su especialidad. En el caso de los
operarios de produccién, que integran la gran mayoria de los empleados de la
organizacién, dichos cursos estaran orientados principalmente al uso y manejo de
nuevas maquinarias y tecnologias de produccion. Dentro de las “capacitaciones
internas”, se fomentara el concepto de “coaching” como método de direccion e
instruccion.

3.5. REMUNERACIONES Y COMPENSACIONES

Las remuneraciones para los operarios de produccion esta establecida por
un convenio sindical; la organizacion respetara dicho convenio. En cuanto a la
remuneracion para el resto de los empleados, se llegara a un acuerdo que beneficie
a ambos durante el proceso de seleccion del personal, aunque la empresa siempre
se mostrara abierta a discusiones O replanteamientos de remuneraciones en el
futuro.

3.6. ORGANIZACION DE LOS RECURSOS HUMANOS EN LA
EMPRESA

La estructura propuesta para la organizaciéon de los recursos humanos se
presenta a continuacion (figura 7).
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Figura 7: Organigrama.

Gerencia de produccion: Esta integrada por un gerente de produccion. Se
ocupara de todo lo relativo a la produccién de los productos, y su tarea principal sera
la de planificar la produccién (cuanto, cuando y como se va a producir) y transmitir
sus Ordenes de manera clara al personal de operaciones, mantenimiento y control
de calidad. El cargo requiere capacitacion, y el tipo de profesional indicado para

ocuparlo seria un ingeniero textil o industrial.

Gerencia _de comercializacién: Esta integrada por un gerente de
comercializacion. Se ocupara de todo lo relativo a las decisiones sobre precio,
comunicacion y distribuciéon del producto. La persona que ocupe este cargo debera
ser profesional debido a la alta capacitacion requerida para cumplir las funciones; un
ingeniero industrial o licenciado en marketing seria el ideal para ocupar el cargo.

Contabilidad: Estara formada por un contador que se encargara de las
funciones de finanzas y contabilidad en la empresa.

Recursos Humanos: Estara formada por 2 integrantes. Sus tareas
principales seran la contrataciéon de personal, las negociaciones que se requieran y
la motivacion adecuada para el personal actual, y a las relaciones de la empresa con
otras similares y con proveedores y distribuidores.

Mantenimiento: Estara ocupado por un equipo de 5 personas que se
ocupara de mantener el correcto funcionamiento de las maquinas necesarias en el
proceso de produccién. El puesto de Jefe de Mantenimiento deberia ser ocupado
por un ingeniero mecanico o, en su defecto, un técnico calificado con amplios
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conocimientos sobre el mantenimiento y funcionamiento de este tipo de maquinaria.
Los demas integrantes seran técnicos u operarios con experiencia en este tipo de
tareas.

Operaciones: Estara ocupada por 68 operarios calificados, con tareas
especificas, especializadas vertical y horizontalmente. Cada area de produccién
tendra un Lider de Area que se encargara de supervisar a los operarios. Dentro de
este grupo de operarios se incluye el personal encargado para ejecutar el proceso
productivo, manejo de maquinas, controles de calidad y empaquetamiento de los
productos finales.

Supervisién: Estara ocupada por 3 personas que cuenten con experiencia
dentro de la industria textil, las cuales se encargaran de recorrer la planta cada cierta
frecuencia para supervisar las tareas de los operarios.

Ventas vy distribucién: Estara ocupado por 5 integrantes cuyas tareas seran
la de vender directamente el producto y ejecutar la red de distribucién y promocion
planificada de manera efectiva. Las tareas no requieren demasiada capacitacion
previa (estudios) pero si cierta experiencia en el cargo o capacitacion realizada una
vez comenzado el trabajo, y dichas tareas estan especializadas verticalmente.

Compras: Estara ocupado por 2 integrantes que se ocuparan de las tareas
relativas al abastecimiento de materias primas necesarias para la produccion. Las
érdenes recibidas por estas personas podran provenir tanto del gerente de
comercializacién como del gerente de produccion, por lo que podria ocupar ambas
posiciones en el organigrama. No requiere demasiada capacitacion previa
(estudios), pero si cierta experiencia previa 6 capacitacién una vez comenzado el
trabajo. Al igual que en el area de ventas y distribucién, las tareas realizadas poseen
mucha especializacion vertical.

Investigacion y Desarrollo: Estara integrado por 2 profesionales con alta
experiencia en el desarrollo de productos para la industria textil.
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4. Estrategia Industrial

4.1. CAPACIDAD DE PRODUCCION

Del resultado de la estrategia comercial (2.7. PROYECCION DE VENTAS)
se obtuvo la cantidad de prendas que requerira el mercado una vez que sea
insertada la nueva marca. Esto significa que la planta de produccion debe ser
disefiada de acuerdo a esa capacidad de produccion.

La planta funcionara 10 horas por dia, de lunes a viernes durante todo el
afo, 21 dias por mes. Lo que significan 210 horas mensuales y 2.520 horas anuales.

Capacidad por afio: 1.034.387 tangas y 464.724 corpifios.

Capacidad por mes: 86.199 tangas y 38.727 corpifios }y’\ﬁ:r 'E‘F-f%?}‘?sh};\
Al =N
Capacidad por dia: 4.105 tangas y 1.844 corpifios ﬁ/ § T iﬁ
5 ety )
4 ‘lb - H
Capacidad por hora: 410,47 tangas y 184,41 corpifios ‘\::. ettt oy

4.2. LOCALIZACION

Se procede a analizar tres opciones para poder escoger finalmente a una de
ellas (cuadro 11). Dichas opciones son:

e Pilar, Provincia de Buenos Aires (CERCANIA A CLIENTES Y
MATERIAS PRIMAS)

e Mar del Plata, Provincia de Buenos Aires (IMPORTANTE POLO
TEXTIL)

e San Luis, Provincia de San Luis (BAJOS COSTOS IMPOSITIVOS)

Los resultados de la aplicacion del método de los factores ponderados son
los siguientes:
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Cuadro 11: Cuadro comparativo de posibles opciones de localizacion.

Cercania a Clientes 10 3 5 2
:-_.-'-cercani_a a 'Mfateria__s Primas . 20 4 5 3
Calidad de Vida 6 4 4 3 |
 Cercaniaa Planta CC 25 3 5 2
Costos impositivos 20 3 2 5
MO disponible 13 4 5 3
3 1 5

Clima Laboral 5]

La localizacion elegida es Pilar, Provincia de Buenos Aires. La cercania que
existe con la planta industrial de CC es muy ventajosa para el modelo de negocio
estudiado. Esto permite por ejemplo, compartir recursos de forma conveniente.

Ademas, la cercania a las materias primas y a los clientes la hacen la mejor opcién.

4.3. DISENO DEL PROCESO PRODUCTIVO

4.3.1. Reseiia histérica de la tecnologia utilizada en la industria textil

La tecnologia basica de la produccion de la industria de la indumentaria no
ha cambiado demasiado en el ultimo siglo. Se caracteriza por utilizar un sistema de
circulacién progresiva de la materia prima en paquetes. La tela primero es cortada y

agrupada por partes de las prendas, luego atada en paquetes y después cosida.

Las tareas individuales de la costura se sistematizan de manera que las
maquinas de coser se aplican en esas tareas individuales. Un operario recibe un
paquete de ropa en proceso, realiza una sola tarea y va almacenando los paquetes
en un deposito intermedio.

Aunque se han logrado mejoras en términos de sistematizar las operaciones
y de reducir el tiempo en cada operacién individual, el sistema basico ha cambiado
muy poco. Una explicacion para esto es que los cambios de la tecnologia no se
pueden ejecutar parcialmente ya que desequilibrarian el sistema. Por lo tanto,
cualquier cambio tecnolégico importante deberia afectar a todo el sistema.
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Una innovacién importante fue la maquina de corte automatica introducida
en 1969. Esta maquina permite cortar en forma muy precisa pafios cada vez mas
gruesos. Por ofra parte, las maquinas de corte, las disposiciones del patron y otras
funciones, son computarizadas. Los disefios se pueden cargar directamente en las

maquinas de corte via electronica.

Estas innovaciones se relacionan principalmente con la fase pre-ensamble,
donde se verifica la etapa mas capital intensiva del sector de la ropa y donde son
muy importantes la calidad y la precision. Si por ejemplo, la tela no se corta con
exactitud, la calidad de la prenda puede afectarse seriamente (Manfredi, 2010).

4.3.2. Andlisis de alternativas tecnolégicas

En primer lugar, se podrian presentar alternativas en la manera de realizar
algunas de las operaciones del proceso. Los dos primeros pasos necesarios para la
elaboracion de las prendas son: encimado de las telas y corte de las mismas. Para
este proyecto, y de acuerdo al volumen de prendas procesadas, se propone un
cambio con respecto a las formas tradicionales de produccién (encimado de manera
manual y el corte mediante maquinas rectas de corte). Mas puntualmente en las
primeras etapas del proceso, el encimado y el corte se realizaran mediante un robot
de corte automatizado. Ademas se incluiran equipos semi-automaticos para otras
etapas del proceso (maquina: recta, zig-zag, pegaelasticos). La inclusion de dichos
equipos puede resultar en un mayor costo de inversion, pero resulta evidente los
beneficios que suponen (ahorro en tiempo de procesamiento y mejor

aprovechamiento de la materia prima), como se puede ver en el cuadro 12.

Recta Automatica 25%

'Zig—Zag Auti_:mética 10%
Pegaelasticos Automatica 8%

Fuente: Ingeniero Daniel Manfredi, 2010.

4.3.3. Diagrama del proceso

Los dos productos en cuestion se confeccionan siguiendo un orden lineal de
operaciones, es decir, no hay componentes que puedan realizarse por separado y
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luego montar sobre la parte principal de la prenda. Cada operacion se realiza una
vez que la anterior esta finalizada, por lo tanto la produccién tiene un orden
secuencial. Sin embargo, el flujo de las prendas se produce en lotes. La figura 8 y la
figura 9 presentan, en orden secuencial, las operaciones que deben seguir cada uno
de los productos.

....... » APLCAR ELASTICO EN  CERRAR SEGUNDO
- PIERNAS —» COSTADO CON COSTURA i —w - FIAR APLIQUE
ABIERTA I ) :

I
_ v
' .- ' CERRAR PRIMER COSTADD'
CORTE FLIAR ETIQUETSA ENTRE Si .
_ ] ) EN COSTURA ABIERTA | (X3} POR EXTREMO SEPARAR Y CONTROLAR.

|
¥ v
P

UNION PARTES APLICAR ELASTICO EN ATRACAR PIERNAS (X2),
'DELANTERA Y TRASERA CINTURA - CINTURA (X1} Y ETIQUETAS
B ) ) (*1)

Figura 8: Diagrama de proceso de la tanga.

APLICARELASTICOPOR [l | ENVIVARTIRA PARA _, FIAR ETIQUETAS ENTRE S
CINTURA LATERAL POSTIZOS POR EXTREMO (X3)

v v
SEGUNDA VUELTA CORTAR POSTIZOS A APLICAR MACHO-HEMBRA
(ELASTICO) MEDIDA COLOCANDC ETIQUETAS

ATRAQUES TUNEL {4), BRETEL

UNIR CENTRO Y ALDIA
LATERALES A TAZAS FIJAR APLIQUE 6"5%53359@2?333&?2535
{ENSAMBLE) S @ )

v v v
FIJAR POR CINTURA, i COLOCAR ETIQUETA
COSTADOS ¥ ESCOTE' ENVIVAR SISAS Y BRETEL APLICAR TUNEL COLGANTE CON LAZO DE
S ) . ) - HILO EN PRENCA
v v v

FRUNCIR BASE DE TAZAS ' ENHEBRAR ARANDELAS Y ' CONTROLAR Y ENHEBRAR : '
o . ) CORREDERAS AROS SEPARAR Y CONTROLAR
v

ENVIVAR ESCOTE ATRAQUE DE DOBLEZ DE
. PROLONGANDO PARA FIJAR CORREDERAS ENVIVADO (X2) EN LOS
- BRETEL EXTREMOS

Figura 9: Diagrama de proceso del corpifio.

4.3.4. Modelo de Produccién

Existen tres tipos de flujo de producto: en linea, por lote y por proyecto
(Schroeder, 2005). En nuestro caso se utilizara un flujo de producto por lote, como

DESARROLLO

G
o



PLAN DE NEGOCIOS
CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

tradicionalmente se utiliza en la industria de la indumentaria. En realidad es la opcion
mas acertada para el procesamiento de este tipo de productos. Un flujo por
proyecto no corresponde con este tipo de proceso. Y un flujo en linea es
practicamente imposible de llevar a cabo debido a las dificultades que conllevaria el
movimiento de producto en proceso y a que las méquinas pueden procesar un
producto a la vez.

El sistema de flujo en lotes consiste en agrupar operaciones de un mismo
tipo, para luego encadenar estas secuencias de procesos, convergiendo hacia una
linea continua de produccion. Este sistema de produccion permite cierto grado de
éspecializacién de la mano de obra, y la inversion de capital se mantiene baja,
aunque se requiere una importante organizaciéon y planeacion para reducir al
maximo el tiempo ocioso de produccién (Schroeder, 2005).

En nuestro caso el tamafio de los lotes y la relacion en cantidad de cada tipo
de prenda en cada uno de ellos, lo fija la operacion de corte. Esto se debe a que la
combinacion de los distintos moldes de las prendas logra un mejor aprovechamiento
de la tela. La combinacion éptima es de 7 tangas y 3 corpifios con aro. Se proponen
lotes de 70 tangas y 30 corpifios con aro. Se proponen lotes pequefios ya que de
esta manera se trabaja mas eficazmente: se realiza un mejor control de calidad,
mejor aprovechamiento del tiempo, manejo sencillo de los lotes, mayor continuidad,
entre otras.

4.3.5. Descripcién técnica del proceso

La maquinaria utilizada para cada etapa del proceso es individualizada
(cuadros 13 y 14). Parte de la maquinaria requerida es compartida por los dos
procesos (cuadro 15).

Cuadro 13: Tecnologia para la fabricacién de Ia tanga.

Tendido de las telas Tendedora Automatica
Corte de las telas. _ Cortadora Automatica
Unir molde delantero a trasero Overlock 2 hilos
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Aplicar 'étéstico en Piernas

Cerrar primer costado

Aplicar elastioo en cintura _-

Cerrar segundo costado

anr eﬁq uetas(3 etiqﬁetas) entre si por extremo
Atracar piernas (la dos), cintura y etiqueta

Fijar aplique (eiqueta con la marca)

Cuadro 14: Tecn

Pega elastico Automatica
Overjock 2 hilos

Pega elastico Automatica
Overlock 2 hilos

Recta Automética.

Recta Automatica

Recta Auto_mé_tica

Encimado de las telas
'__Corte de las telas -

Preformar (dar forma)

Unir, fijando por ein'tura-._ Fijar por escote y fijar por costados

Fruncir base de tasas
" Envivar escote pfolongando para bretel
Apiicar elastico pﬁr cintura lateral
:_'Segund.é vuelta (segunda pasada al elastico en cintura)
Unir centro y laterales a tasas (Ensamble)
_:Envivar s_i_s_éls y .;b-r_ete| .
Fijar correderas
Envivar tlra para -.posti_zds
I;ijar Apliqﬁé
. Aplicar tanel (cinta que ha_oe de pasadera para los aros)

Atraque de doblez en los extremos

Tendedora Automatica
Coftadora Automatica
Preformadora
Recta Automatica
Recta Automatica
Coliareta 2 agujas |
Pega elastico Automatica
Zig-Zag Automatica
Recta Automatica
Collareta 2 agujas
Recta Automatica

Collareta 2 agujas

(o]

Recta Automatica j
. (o]

Recta Automatica o
[+

Recta Automatica g
1]
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.. Aplicér Macho/Hembra (ganchos que unen los laterales para poder . .
unirlos), incorporando etiqueta Zig-Zag Automatica

Atracar tunel (4), bretel a espalda (4), sobre fijado de corredera de ,
‘breteles (2) : Recta Automéatica

Cuadro 15: Tecnologia utilizada en los dos procesos

Robot de corte X X
Owerlock2hies X

ﬁecta Automatica X X
Pega elastico Automatica - ' X ' X
Zig-Zag Automatica X
:'.'Prefof_h1adpra o : | X
Collareta 2 agujas X

4.3.6. Seleccion del equipamiento

A continuacion se presentan las caracteristicas de la maquinaria que se
propone instalar. Los datos de velocidad son tedricos. El cuadro 16 muestra las
caracteristicas de cada maquina. Cabe mencionar que la mayoria de las maquinas
poseen una capacidad pequefia en comparacion a la que se requiere para cumplir
con el nivel de produccion deseado, pero en todos los casos no existen equipos
industriales de mayor capacidad, y es por eso que se debe optar por utilizar una
gran cantidad de cada una (por ejemplo, 29 rectas automaticas). Por otro lado las
tendedoras/cortadoras automaticas utilizadas en el inicio del proceso, poseen una
capacidad mayor a la requerida, pero su utilizacion es conveniente por las ventajas
que implica su uso, como una mayor calidad y exactitud en la ejecucion, y un
aprovechamiento mas alto de las materias primas.
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ion de las maquinarias.

Tendedora . . 3,07m x 3,53m x
Automatica Brio 55 Lectra Systémes 49.611 80 m/min 1.5m
‘Cortadora : . :
e V5000 V3 Lectra Systémes 154680 - 5,6mx2,9mx 1,8m
Mesas de
Tendido con .
Soplado de - AyS Argentina 6.800 - 1,83m x 15m x 1,6m
Aire
| Overlock2  y10.6714D JUKI 700 6000ppm  1mx0,5m x0,6m
Recla KM-1750MG-7 SUNSTAR 1970  4000ppm  0,8mx 0,3m x 0,5m
Automatica ’ PP ' : '
S CO07J-W512- -
Pegaelasticos : .
Pegaciastios 356!FE;CL[LF— SIRUBA 2500  1500ppm  0,8mx05mx 14m
Zig-Za
pLZe9 - kM-2070P-7 SUNSTAR 3097  5000ppm  0,6mx0,3m x 0,5m
' ) 500 pares de o
Preformadora  MOldMachine  ooroTeENTEORM 15000 copaspor  1.8m x 0,85mx 2,1m
 Type 2042 hes | _
Collareta  GEM1500B-7 GEMSY 1900 1500 ppm 0.00m X D dm x
© Mesadas de 1,35m x 2,85m x -
oo movisape ML-1000 COMEROS 500 : DxaSamx

4.3.7. Cantidad de maquinaria requerida

El calculo de la cantidad de maquinaria se hace en base a los tiempos de
maquina para cada operacion, y a la cantidad de lotes que deben producirse para
llegar a la produccion propuesta. El cuadro 17 muestra los requerimientos de
maquinaria.

Para mas detalle en el calculo ver ANEXO 6 — Cantidad de Maquinaria
Requerida.

Cuadro 17: Cantidad de maquinaria requerida.

Tendedora Automatica 1
Cortadora Automatica | | Rl
Mesa de Tendido con Soplado de Aire 15m
Overlock 2 hilos 9
Recta Automatica | 30
Pega _éléslioo Autqnﬁtiéé ' | 15
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Zig-Zag Automatica 4
Preformadora o ' ' 3
Collareta 2 agujas _ 11
‘Mesa de acero inoxidable _ a8

4.4. REQUERIMIENTOS DE MATERIA PRIMA

Para obtener los requerimientos de tela, se parte de la superficie utilizada
por cada producto. La superficie en m? requerida por la tanga sin aprovechamiento
es de 0,0807 y por el corpifio con aro es de 0,0768 (datos obtenidos a partir de los
moldes, ver ANEXO 7 — Moldes propuestos para los productos). A partir del nuevo
sistema de corte automatizado propuesto, se pueden lograr un gran
aprovechamiento de tela. Este aprovechamiento es del 96 % aproximadamente,
contra el 92% logrado con los sistemas convencionales (Manfredi, 2010). En el
cuadro 18 se muestra el consumo necesario por unidad de producto.

Largo: 65 metros
Ancho: 1,48 metros

Rolios de tela Diametra: 0,70 metros m? 0,0841 0,0800
Superficie de tela: 96,2
m? por rollo
Elastico 5y 10mm m 05 0,5
Hilos Material: Poliéster m 40 65
‘Etiqueta | Etiquetas/rolio: 1000 Unidades 4 4
Aros Destino: corpifio con aro Pares 0 1
- Mat.:'ho y Hembra Destino: corpifio con aro  Unidades 0 1
Cinta tunel Destino: corpifio con ara m 0 0,6
‘Breteles B ~ Destino: corpifio conaro  Pares 0 | 1
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Bolsas plasticas pre- .
impresas. Unidades 1 1
Cajas Individuales Unidades 1 1

Empadquetamiento
Cajas - Capacidad:. 100

prendas .
Medidas: 1100 x630x  Unidades 0.01 0.01

340 mm

4.5. REQUERIMIENTOS DE ENERGIA ELECTRICA, GAS NATURAL Y
AGUA POTABLE
4.5.1. Energia eléctrica

Ademas del consumo de las maquinas, se consideré un gasto para obtener
una iluminacién de 0,015 kW/m?. El factor de funcionamiento se establece en 80%.

Ver cuadro 19.

Tendedora Automatica 6.048 6.048

Cortadora Automatica 66.528 | 66.528

Mesa de Tendido 3.024 3.024

~ Overlock 2 Hilos 907 | 8.165

Recta Automética 1.008 30.240
Pega Elésticos Automatica 1310 -1'9';_65_6 |
Zig-Zag Automatica 1.109 4.435 |

" Preformadora -- 14314 42.941

Collarreta 2 Agujas 1.008 11.088
Total méquinas ) o | 192.125

Potencia varios 96.455

4.5.2. Gas Natural

Se consideran consumos de gas por calefaccion y otros usos. EI consumo
de gas natural se estima en 35.000 m® por afo, basado en la aproximacién de que
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para la cantidad de horas diarias de funcionamiento de la planta, el consumo de gas
natural es de alrededor de 25 m® por cada m? de la planta (Manfredi, 2010).

4.5.3. Agua Potable

No se utiliza agua durante el proceso productivo. Solo es utilizada para
tareas de soporte como limpieza e higiene. Por lo tanto, no se considerara el gasto
de agua para este analisis.

4.6. ESTUDIO DE METODOS Y TIEMPOS
4.6.1. Estudio de tiempos

La velocidad tedrica de las maquinas (velocidad que brindan los catalogos)
no puede utilizarse para obtener el tiempo que en la practica se requiere para
completar una determinada operacion. Esto se debe a que las velocidades
presentadas por los fabricantes son practicamente imposibles de alcanzar; las
mismas corresponden a cortes de tela largos, de material muy fino, y con puntadas
muy espaciadas. En la mayoria de las prendas (incluidas las presentadas en el
proyecto) estas condiciones no se cumplen. Por otra parte, todas las maquinas, a
pesar de ser automaticas, requieren una alimentacién y extraccion manual de las

prendas.

Para lograr una estimacion adecuada es necesario obtener tiempos que se
cumplan en la practica. El tiempo real se obtiene cronometrando a distintos
empleados (que trabajan con distintos ritmos) y se realiza un promedio (cuadro 20).

Para obtener un detalle de los tiempos de cada operacién ver ANEXO 8 —
Estudio de Tiempos.
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4.6.2. Agrupamiento de los equipos en estaciones de trabajo

De acuerdo a los equipos utilizados, a las operaciones efectuadas y a la

cantidad de maquinaria requerida, se proponen diferentes areas o estaciones de

trabajo. Los equipos se agrupan de la siguiente manera:

e Area Corte: tendedora automatica, cortadora automatica, mesa de
tendido con soplado de aire

e Area Overlock: overlock automatica

» Area Recta y Zig-Zag: recta automatica, zig-zag automatica

o Area Pegaelastico: pegaelasticos automatica

e Area Preformado: preformadora

o Area Collareta: collareta

o Area Empaquetaje: revisacion final y empaquetaje

El proceso productivo incluye 8 etapas de control de calidad en el caso de la
tanga y 11 en el del corpifio, si bien estas provocan demoras, son estrictamente
necesarias para cumplir con las pautas de calidad. Por este motivo se ha decidido
realizar los controles de calidad en la misma area donde se realiza la operacion,
salvo el control final que se realiza en un area separada.

Las etapas de almacenaje son minimas, lo que permite un flujo constante de
prendas. Las prendas en proceso no requieren almacenaje.

Se requiere gran movilidad del producto en proceso entre las diferentes
4reas, sin embargo mediante un adecuado disefio de layout (ver 4.9.
DISTRIBUCION EN PLANTA) el tiempo de transporte y la energia necesaria para
llevarlo a cabo son minimos.

Ver ANEXO 9 — Cursograma Analitico.

4.7. REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA

El cuadro 21 detalla los requerimientos de mano de obra. Para el célculo se
tuvieron en cuenta los siguientes requerimientos, considerando los datos
proporcionados en el ANEXO 8 — ESTUDIO DE TIEMPOS:
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Controles de calidad y operaciones manuales: controles de calidad y
operaciones que son realizadas manualmente.

Manejo de maquinas: se calcula como el 20% del tiempo total de
maquina para cada prenda (Manfredi, 2010).

0,070 0,015 0,086
0,136 0,041 0,177

SUPERFICIE DE PLANTA

Los calculos acerca de la superficie ocupada por los equipos fueron tomados
en base a la cantidad de maquinas necesarias y a las dimensiones de dichas

maquinas.

Las superficies (cuadro 22) se estiman siguiendo estos criterios:

La superficie ocupada por los equipos en empresas textiles es
aproximadamente un 20% de la superficie total del area de trabajo a la
cual pertenecen. Para el caso del area de corte, por las caracteristicas
de los equipos utilizados, esta relacion es del 35% (Manfredi, 2010).

La superficie ocupada por la planta debe constituir como méaximo un
50% de la superficie del terreno (Manfredi, 2010).

Se destina un 20% de la superficie de la planta edificada para la
construccion de accesos a la planta, estacionamientos, instalaciones
para servicios e iluminacion exterior.

170659
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ro 22: Superficie de Pla

Corte 55 166
:Oﬁéﬁock- : 5 23
Recta y Zig-Zag 8 38
PegaBlasico s 30
Preformadora 5 23
Collareta - | | 11 53
Control Final y Empaquetaje 80
Almacén Materias Primas | | 800
Almacén Producto Terminado 800
_"Es\'.p.acio para mov_imientd de prendas y personal _ 1.000
Bafios (2, con vestuario) 80
Comedor . : 50
Cocina 20
Oficinas administrativas : 12
Oficina técnica 12
Sala de Reuniones . 12
Superficie para accesos, estacionamientos, efc. 638

La estimacion de la superficie de los almacenes de materias primas y de

producto terminado se realizo teniendo en cuenta que se desea contar con un stock
de materia prima suficiente para abastecer 2 meses de produccion (abastecimiento
local, ver 1.2.4 Proveedores) y de producto terminado suficiente para satisfacer 2
meses de demanda (para amortiguar cambios estacionales en la demanda, ver
ANEXO 2 — Comportamientos de Compra).
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4.9. DISTRIBUCION EN PLANTA

Se elige una Distribuciéon por Proceso (funcion): todas las operaciones
(procesos) son del mismo tipo y se efectian en la misma area. Las maquinas y
operaciones de montaje similares estan todas agrupadas. Es decir, el material se
mueve a través de los departamentos de proceso (Levingston, 2006).

Es la distribucién que se usa clasicamente en la industria textil. Este tipo de
distribucion nos permitira lograr una mayor utilizaciéon de la maquinaria, un mayor
incentivo al operario en lo que se refiere a elevar su nivel de produccion, y resulta
mas sencillo mantener la continuidad de la produccién en el caso de averia de

maquinaria o equipo.

El costo de la construccion total de la planta productiva se explicita en la
seccion 5.1. INVERSION FIJA, mientras que el tiempo requerido para la edificacion,
instalacién de equipos y preparacion final de planta se estima en 1 afio.

Ver ANEXO 10 — Layout Planta. Diagrama de Recorrido.

4.10. GESTION DE RESIDUOS

Como ya se ha mencionado en la INTRODUCCION del presente proyecto, el
proceso de produccién a utilizar no genera préacticamente ningun tipo de residuo. De
todos modos, a fin de intentar establecer un proceso completamente limpio, se

optara por un modelo de venta de los residuos del proceso para su futuro reciclaje:

Telas sobrantes: Se trata de muchos trozos de tela pequerios, que sobran
luego de cortar el rollo de tela. No existe posibilidad de reincorporar estas telas
sobrantes al proceso y al tratarse de una tela usada y dafiada no puede ser utilizada
para otro proceso textil. Se propone venderlas a precios minimos casi insignificantes
para la produccién de trapos de piso, y los ingresos consecuentes no seran tenidos
en cuenta para el analisis financiero del proyecto.

Carton: Existe una pequefia cantidad de cartén que sobra como resultado
del proceso. Se propone venderlo o simplemente regalarlo para su posterior
reciclaje.
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4.11. SEGURIDAD E HIGIENE

Para la construccion de la planta y para el funcionamiento de la misma, se
deberan cumplir las normativas incluidas en la Ley de Higiene y Seguridad en el
Trabajo (Ley 19.587, Decreto 351/79).

Debido a las caracteristicas intrinsecas del tipo de planta que se requiere
para este proyecto, se considera que se podran cumplir con las normativas de dicha
Ley sin mayores inconvenientes. Sin embargo, es necesario hacer hincapié en los
requerimientos del Capitulo 18: Proteccion contra Incendios. Los materiales
utilizados durante el proceso de produccion son muy combustibles, en especial las
telas. Debido a la gran cantidad de tela que debe almacenarse (151 rollos de tela),
existe el riesgo de incendio.

La planta debera contar con instalaciones y depdsitos preparados de
acuerdo las especificaciones dadas en la ley anteriormente mencionada. En lineas
generales, el establecimiento debera cumplir con las siguientes consideraciones
para poder cumplir con la ley vigente:

¥v" No deberan utilizarse equipos de calefaccion u otras fuentes de calor
en la planta.

v' Se encontrara terminantemente prohibido fumar dentro del
establecimiento. La zona permitida para fumadores se ubicara en el
patio de entrada, fuera de la planta.

v Las instalaciones eléctricas deberan estar adecuadamente protegidas
contra incendios.

v' Los materiales con los cuales se construya el establecimiento seran

resistentes al fuego.

v" Control de propagacién horizontal: Los almacenes de materias primas
y de productos terminados (zonas de incendio) se encontraran
aisladas del resto de la planta mediante muros cortafuego.

v" Los almacenes de materias primas y productos terminados contaran
con medios de escape, los cuales contaran con sefales que indiquen
la salida y de ninguna manera podran ser obstruidos.
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v' Se dispondran 6 matafuegos de clase “A” en cada uno de los dos
almacenes de la planta. Ademas, en el resto de la superficie de la
planta se ubicaran otros 6 matafuegos clase “A”, adecuadamente
denominados, con su identificacién inscripta en el elemento con
caracteres indelebles.
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5. @Analigis Economico - Financiero

5.1. INVERSION FIJA

5.1.1. Costos de terreno, edificacion y equipos instalados

Los precios de terrenos en el parque industrial de Pilar son en promedio
USD 40 el metro cuadrado, accediendo a predios de 10.000 m? (Diario La Nacién,
2008). La superficie del terreno es la adecuada para la construccién de la planta, y
cumple con las necesidades del proyecto. El costo de construccion por metro
cuadrado se estima en USD 450, en el caso de estacionamientos y accesos se
estima en USD 100 (Manfredi, 2010). La instalacién de los equipos se calcula como
el 20% de su costo (Manfredi, 2010). Los costos se muestran en la cuadro 23.

Cua

Terreno (Cy) 400.000

Edificacion (Cg) 1.499.132
Equipos instalados {C)) 475.535

5.1.2. Factores directos e indirectos

Los factores (cuadro 24) son utilizados para el calculo de la inversion fija de
acuerdo al método de los factores (Rudd, 1976).

Tuberias de proceso Procesos solidos 0,085

Instrumentacién Control parcialmente automatizado 0,075
Factores Directos (Fd) o ) '
: Plantas de servicios No se requieren 0

Conexiones entre unidades No se requieren

Ingenieria y construccion Ingenieria inmediata 0,275
Factores Directos (Fi) Factores de tamafio Unidad comercial pequefia/mediana 0,05
Contingencias De la compatiia 0,15
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5.1.3. Calculo de la Inversion Fija

Para lograr analizar la contribucion de cada producto a la rentabilidad del
proyecto es necesario prorratear la inversion entre los dos productos (cuadro 25). El
costo de los equipos que son compartidos se asigna a cada producto teniendo en
cuenta las unidades producidas de cada producto. El resto de la inversion debe
prorratearse a través de un indice que pueda considerarse representativo. Se
propone a la relacion entre el costo de los equipos asignado a cada producto y el
costo total de equipos instalados como indice representativo.

Ver ANEXO 11 — Prorrateo de la Inversion Fija.

TANGA CORPINO TOTAL

1,683.495 1.741.364 3.424.859

5.2. ANALISIS DE COSTOS

El analisis de costos resulta fundamental para la toma de decisiones. Sin la
~ elaboracion de un adecuado calculo de los costos estimados, no se pueden utilizar
ninguna de las herramientas para calcular la rentabilidad de un proyecto, ya que esta
informacion resulta en un dato de entrada indispensable.

El prorrateo de los costos de produccién directos, como la mano de obra, las
materias primas, los envases y los servicios se realizan directamente teniendo en
cuenta el requerimiento de cada producto. El resto de los costos de produccion que
se estiman de la mano de obra, de la inversion fija y de las ventas entre otros, se
prorratean teniendo en cuenta el factor usado en el dato de origen (cuadro 26).

Ver ANEXO 12 — Materia Prima. Mano de Obra. Servicios.

Cuadro 26: Criterios utilizados para la estimacion de los costos de produccion

COSTOS VARIABLES

Materia Prima y
Envases
Mano de Obray | Se estima a partir de las cantidades requeridas y los precios y se le suma un

cargas sociales | 37,5% destinado a cargas sociales.
Servicios Se estima a partir de las cantidades requeridas y los precios,

Se estima a partir de las cantidades requeridas y los precios

Suministros 1,5% de I

OMICO - FINANCIERO
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COSTOS SEMIVARIABLES

_ZISUPEWISIOI‘I

Mantenimiento

| Se estima a partir de la cantidad de supervisores requerida y Ios sueldos

| propuestos para su trabajo, y se le suma un 37,5% destinado a cargas socna!es
1Se estima a partir de los sueldos propuestos para los miembros del areay de un -

célculo de los gastos destinados a repuestos (5% de C,).

| Se estima a partir de informacion confiable respectiva a los costos del tipo de :

gﬁ:rt?bsuzu én publicidades que se desean efectuar sumado a los costos de logistica y a !os
B ‘i sueldos propuestos para los empleados del area.
-Ad ministracion y
Direccion 130 %. del costo de Mano de Obra
COSTOS FIUOS
Se utilizé el método de la linea recta, considerando una vida 0tit de 10 afios,
Depreciacion teniendo los equipos un valor residual del 5% y teniendo la construccion edificada
un valor residual del 20%
Impuestos 1%delg
Seguros 0,75 % de I¢
investigacion y Estimado a partir de los sueldos propuestos para los miembros del area y de un
Desarrolio calculo de los gastos de investigacion.

El cuadro 27 muestra los costos de produccion anuales por producto

divididos en costos variables, semivariables vy fijos.

COSTOS VARIABLES - - -
Materia Prima y Envases 815.741 634.605 1.450.347
Mano de Obra y cargas sociales 284.789 264.305 549.084
Servicios 8.746 10.081 19.826
Suministros 25252 26.120 51.373
COSTOS SEMIVARIABLES . : -
Supervision y cargas sociales 26.964 12114 39.079
Mantenimiento 207.000 93.000 300000
Ven_téls ¥ Disﬁ’ibucién 1.090.200 489.800 1.580.000
Administracion y Direccion 85.437 79.202 164.728
COSTOS FIJOS - - -
Depreciacion 152.443 157.683 310.126
Impuestos 16.835 17414 34.249
Sequros 12.626 13.060 25.686
Investigacién y Desarrollo 37.042 16.642 53.684
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5.2.1. Costos Variables

Los Costos variables totales (CVy) varian linealmente de acuerdo al
porcentaje de utilizacién (cuadro 28).

En el caso particular de los servicios, estos poseen una parte fija y una parte
variable. Sin embargo se toman como puramente variables para facilitar los calculos,
debido a que la parte fija contribuye en menos del 3% al costo total por servicios.

Cuadro 28:; Costos variables anuales (USD).

100 1.135.528 935.112 2.070.640
85 965.199 794845 1.760.044
75 851.646 701.334 1.552.980
s0 - 567764 467.556 1035320
25 283.882 233.778 517.660

10 o 113.653 93511 207.064

0 0 0 0

5.2.2. Costos Semivariables

Los costos semivariables varian segln el porcentaje de utilizacion de forma
no lineal. La forma en que varian esta dada por el factor i (Tabla 29).

Cuadro 29: Costos semivariables anuales (USD

100 1,00 1.409.602 674.206 2.083.807
85 0,90 1.268.642  606.785 1875426
75 0,85 1.198.161 573.075 1771236
50 0,80 1.127.681 539.364 1.667.046
25 0,60 845.761 404.523 1.250.284
10 040 563.841 260682 | 833523
0 0,10 140.960 67.421 208.381

ra

SIS ECONOMICO - FINANCIERO

ANALI

67



PLAN DE NEGOCIOS
CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

5.2.3. Costos Fijos

Los costos fijos totales son constantes. El cuadro 30 presenta los Costos

Fijos anuales.

218.946 204.799

5.2.4. Resumen de costos anuales
Los costos calculados anteriormente se resumen en el cuadro 31.
les

1R d to

COSTOS VARIABLES (USD/afio) 1.135.528 935.112 2.070.640

‘COSTOS FIJOS (USD/afio) 218.946 - 204.799 i 423745

COSTOS SEMI VARIABLES (USD/afio)  1.409.602 674.206 2.083.807
© COSTOS UNITARIOS (USD/unidad) 2,67 3,90

5.3. CAPITAL DE TRABAJO (lw) - INVERSION TOTAL (I1)

lw (Capital de Trabajo): Se estima como un 25% de los costos de produccion
anual sin depreciacion (3 meses de produccion). Se utilizara al comienzo del
proyecto y sera destinado a: manejo de caja, existencias de materia prima,

repuestos y otros materiales de operacion.
lw= USD 1.144.548
It (Inversion Total): Es la suma de la Inversion Fija (Ir) y el Capital de
Trabajo (lw) ya calculados:

Ir= Igtlw= USD 4.569.407

54. COSTOS EN EL CORTO PLAZO

En el corto plazo la cantidad de produccion de un producto puede variar con
el porcentaje en el que se utiliza la planta existente. A partir de esta suposicion se
realiza el presente andlisis. El corto plazo es el periodo de tiempo en que la empresa
no puede variar sus insumos fijos. Sin embargo, este es adecuadamente largo como

DESARROLLO
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Mientras la planta funcione al 100% de su capacidad se observarén los
menores costos totales promedio (CTp). La baja en los CTp se desacelera mientras
se acerca al total de la capacidad, esto se puede observar en el cambio de
pendiente que sufren los costos marginales (Cuc) en la figura 10. Para % de
utilizacién entre 80 y 100 no se observan cambios notorios en los CTp.

14 -
12

10 -

5 e~ CTP Corpifio
3 o == CMG Corpifio
> 8 \ & CTP Tanga
N & CMG Tanga
4 1 b"'h r'y
--‘0
2 - = SomT P
<]
]
0 L) T L) T T 1
0 20 40 a0 80 100 120

% DE UTILIZACION

Figura 10: Andlisis de costos en el corto plazo.

5.5. ANALISIS DE RENTABILIDAD
5.5.1. Cuadro de fuentes y usos

Para obtener una estimacion de la rentabilidad del proyecto es necesario
obtener los flujos de caja anuales que se pretende obtener durante la vida util del
proyecto. Estos son presentados en el cuadro 32.

El valor residual (L) de las maquinarias se estima como el 5% del valor
actual y el de la estructura se estima como el 20% del valor actual. Los impuestos se
consideran como el 45% del Beneficio Bruto (Manfredi, 2010).

-

-
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5.5.2. Valor Presente (VP)

La tasa de interés se designa como la tasa minima esperada i = 30%
(definida en HIPOTESIS DE TRABAJO — OBJETIVOS DEL PROYECTO). El valor
presente del proyecto es igual a la diferencia entre el valor presente de los flujos
anuales de fondos y la inversion inicial total.

VP = USD 2.408.274

El monto de USD 2.408.274 es la cantidad que sumada a la inversion total
de USD 4.569.409 dara la suma que deberia invertirse al 30% de interés anual para
obtener flujos de caja iguales a, y al mismo tiempo que los estimados por la

inversion recomendada.

5.5.3. TIR
TIR = 453%

Esta tasa de retorno de 45% es la tasa de interés a la que USD 4.569.407
podrian ser invertidos para proporcionar ingresos tales y al mismo tiempo que los

calculados para la inversion propuesta.

La tasa de retorno minima esperada es de 30% (ver HIPOTESIS DE
TRABAJO — OBJETIVOS DEL PROYECTO). La obtenida por el proyecto es mayor a

la esperada.

DESARROLLO
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5.5.4. Tiempo de repago (nr)

Se arranca en el ANO 0 con la Inversion Fija Depreciable (lfp). A partir de
este valor se suman los flujos de caja siguientes obteniendo el flujo de caja
acumulado. Cuando se alcanza el valor cero se puede apreciar el tiempo de repago
(figura 11).

DAOO0,00 fomrren e e B
22000,00 |
2000000 | e S
1B000,00 |-~ - -rmr rm - ome  w  +  mm e
16000,00
1400000 |
12000,00
10000,00
8000,00 |
00000 |
4000,00
2000,00
0,00
-2000,00 9,
-4000,00

Miles de USD

FC ACUMULADO

Figura 11: Tiempo de repago.

Se puede apreciar que el tiempo de repago es aproximadamente de 1,7
afos (punto X), valor que no sobrepasa los 3 afios, objetivo planteado al comenzar
el proyecto (ver HIPOTESIS DE TRABAJO — OBJETIVOS DEL PROYECTO).

5.6. RESUMEN FINANCIERO DE LOS PRODUCTOS

En el cuadro 33 se observan los datos mas relevantes de cada uno de los
productos, y que permitiran realizar los analisis posteriormente presentados.

La Contribucion Marginal (CM) se calcula como Ventas Totales menos
Costos Variables Totales. La Tasa de Contribucion Marginal (TCM) es igual a
Contribucién Marginal Unitaria (CMy) dividido el Precio de Venta. Para el calculo se
diferenciaron los costos semivariables en su parte variable y en su parte fija. Se
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considera que los costos semivariables con 0% de utilizacion son la parte fija y lo
demds la variable. Esta aproximacion se realiza a fin de simplificar los calculos.

Cuadro 33: Indicadores financieros de los productos.

TANGA CORPINO CON ARO
PRECIO DE VENTA (USD/unidad) 4,51 8,72
CONTRIBUCION MARGINAL (USD/ANO) 2.264.019 2.975.221
CONTRIBUCION MARGINAL UNITARIA (USD/unidad) 2,19 6,40
TASA DE CONTRIBUCION MARGINAL (TCM) 0,48 0,66
COSTOS FIJOS TOTALES (USD/ANO) 359.906 272.219
N°® DE UNIDADES A VENDER/ANO 1.034.387 464.724

5.7. CARTA DE PRODUCCION

En la figura 12 se muestra la carta de produccion para los dos productos. La
linea punteada indica la contribucion total de los dos productos a las ganancias en
funcién de los costos fijos, semivariables y variables de los dos productos en
simulténeo. En este caso se observa que los dos productos cubren sus costos fijos y
al ser sus contribuciones unitarias mayores que cero, también sus variables.

Durante el analisis de la carta de produccién, se puede decir que el producto
corpifio posee una contribucién mayor a las ganancias, ya que su pendiente es
mayor a la pendiente compuesta por los dos productos. Sin embargo, la diferencia
de contribucién entre la tanga y el corpifio no es pronunciada.

~ 5000
@ i
-~ :
@ 4000 |
0 .
2 ; —C Tanga
= 3000
@2 l e (COTPIO
< 2000 -
O
Z
2 -
Z 1000
0 _
2.000 4.000 £.000 8.000 10.000
-1000 )
INGRESOS POR VENTAS Miles de USD

Figura 12: Carta de produccion para multiples productos.
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5.8. PUNTO DE EQUILIBRIO MULTIPRODUCTO

Cuadro 34: Tasas de contribucion |

TANGA 0.48 50.82% 0,25
"CORPIRO - 066 49,18% ' 0,32

TANGA 563.227 124.801

- COorRPINO 545.000 ' ' 56.070

Las tasas de contribucién ponderadas (TCP) son muy similares (cuadro 34),
de acuerdo a lo observado en 5.7. Carta de produccion. Las ventas en equilibrio
(cuadro 35) son aquellas que producen beneficio nulo.

5.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para identificar los factores que mas afectan a la TIR se realiz6 un analisis
de sensibilidad previo al andlisis de riesgo. Para ello se tomaron los siguientes

parametros:

e Precios de venta de los productos: un cambio en los precios de venta
influye directamente tanto en la cantidad de productos vendidos como
en los ingresos por ventas obtenidos, y por ende en la rentabilidad del
proyecto.

« Costos de Ventas y Distribucion: es el componente mas influyente en la
estructura de costos (35%), y su correcta administracion es de vital
importancia para el éxito del proyecto.

e Precio de las Materias Primas y Envases: es el segundo componente
mas influyente en la estructura de costos (32%).

e Precio de la Hora-Hombre: corresponden a un 12% de los costos

totales. Presentan cierta inestabilidad a futuro.

DESARROLLO
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Se observé la variacion de la TIR del proyecto frente a variaciones de un
s6lo pardmetro a la vez. Los resultados ser presentan en la figura 13.

El factor mas sensible a variaciones en la TIR es el precio de venta de las
prendas, tanto de la tanga como del corpifio, llegando a variar la TIR en un -8,20%
en caso de que los precios de venta de una de las prendas deban ser reducidos un
20%, y a aumentaria en un 8,52% si se decide aumentar en un 20% a los mismos.
Por otro lado, si se decide aumentar o reducir los precios de venta de ambas
prendas un 20% de manera simultanea, la rentabilidad puede variar en un +15,9% y
un -17,22% respectivamente.

Los costos de las materias primas y los costos de ventas y distribucion
también representan cambios importantes en la TIR. Por lo tanto, a continuacion se
procedera a realizar la evaluacion del riesgo del proyecto teniendo en cuenta éstos
componentes. El precio de la hora-hombre no resulta tan critico como los
anteriormente mencionados, llegando a variar la TIR en un 1,5% aproximadamente
en el mas extremo de los casos. '

'ANALISIS DE SENSIBILIDAD

54,00% -
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Figura 13: Anélisis de sensibilidad.
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5.10. ANALISIS DE RIESGO

La tasa de retorno obtenida se calculd en base a estimaciones de diversos
factores derivados a partir del andlisis de sensibilidad. La confiabilidad de estas
estimaciones puede variar debido a la inexactitud de Ia fuente o cambios macro o
micro economicos en el entorno. A continuacion se propone el andlisis de las
variaciones de la TIR en caso de que existan las siguientes posibles variaciones en
los factores, la distribucion de probabilidades se presenta en la Figura 14:

e Precio de las telas: Se toma el precio de los rollos de tela debido a que
acaparan la mayor parte de la estructura de costos de materias primas.
Se estima que puede aumentar en un 25%, ya que se espera una gran
variabilidad debido a la inestabilidad del peso argentino y la inminente
inflacién. Cuenta con antecedentes que respaldan la suposicion de que
pueden aumentar, presentando subidas en los precios de un 5% o 10%
sistematicamente en los dltimos afos. La distribucion de probabilidades
es del tipo triangular, y no se espera que los precios vayan a disminuir
de ninguna manera, por lo cual el limite inferior de la distribucion se
encuentra en 0%.

« Precio de venta: Al estar el precio de venta directamente determinado
por las caracteristicas del mercado y al tener el mismo una
inestabilidad ya mencionada, se propone una variabilidad de +30%. Por
otro lado, no se prevé de ninguna manera realizar una disminucién en
los precios de venta, a menos que la cantidad de unidades vendidas
sea menos del 80% de lo previsto inicialmente. En ese caso, para
poder llegar al nimero de ventas deseado, se propone una disminucion
de los precios del 10%. La distribucién de probabilidades es del tipo
triangular.

e Costo de publicidades: Los costos de publicidades representan un 75%
de los costos estimados para “Ventas y distribucion”. Se trata de costos
relativos a publicidades exteriores, televisivas y en revistas. Se estima
que puede llegar a variar en un +25% debido una falta de confiabilidad
en la estimacién inicial realizada. Mas alla del posible error en la
estimacion de los costos, no se prevé una importante inestabilidad en
los precios para éstos servicios mas alla de una inflacién en la
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economia, y por lo tanto el limite superior de variabilidad se situara en

e @

Figura 14: Distribucion de probabilidades para los parametros.

La figura 15 muestra las probabilidades de obtener distintos valores de TIR,
estimadas a partir de 1000 iteraciones simuladas por el software Crystal Ball
basadas en las desviaciones de los parametros mas importantes explicadas

anteriormente.
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x|

Figura 16: Probabilidades acumuladas de los valores de TIR.

Como se puede apreciar en la figura 15, el valor mas probable de TIR es del
45%. La minima tasa interna de retorno que se podria obtener como resultado del
proyecto es del 22%, mientras que el valor maximo simulado es de 73%, ambos
extremos con muy bajas probabilidades, menores a un 0,1%.

La figura 16 muestra las probabilidades acumuladas en funcion de los
distintos valores de TIR.

Considerando que la tasa interna de retorno minima aceptable, definida a
partir de lo que normalmente se considera aceptable dentro de la Industria, y de las
propias tolerancias y ambiciones personales, es del 30% podemos apreciar que' la
probabilidad de obtener una TIR igual o mayor a la misma es de 95,93%. Por otro
lado, la probabilidad de que la TIR del proyecto supere el 40% (que seria
considerado como muy bueno) es de 71,76%.

5.11. PRINCIPALES RIESGOS Y ESTRATEGIAS DE SALIDA

5.11.1. Principales riesgos

A continuacién se mencionan los distintos riesgos a los cuales puede llegar a
verse sometido el proyecto, explicando hasta qué punto pueden afectarlo:
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« Riesgo tecnolégico: En este proyecto, el riesgo tecnoldgico es de nivel

BAJO, ya que no se cuenta con mano de obra excesiva, y los equipos
presentes en la planta no se encontraran en desuso. Ademas, como se
mencioné anteriormente, las maquinarias no representan un porcentaje
importante en la estructura de costos del proyecto.

Riesgo de mercado: En este proyecto, el riesgo de mercado se
considera como de nivel MEDIO; por un lado, el proyecto se
desarrollara en un pais de economia un tanto inestable, con
permanentes probabilidades de crisis econémica. Pero por otro lado, el
producto a comercializar en este proyecto se trata de un bien
necesario, y no un bien de lujo, por lo cual las probabilidades de una
reduccién muy grande en la demanda son minimas (manteniendo
siempre las estrategias comerciales y de produccién adecuadas).
Riesgo financiero: En este proyecto el riesgo financiero es NULO, ya
que se desarrolla bajo capitales de la empresa MV S.A., que seran
considerados como capitales propios.

5.11.2. Estrategias de contingencia

Si bien, tal se analizé anteriormente, el riesgo del proyecto es relativamente

bajo, y las probabilidades de que no resulte rentable son minimas, se proponen
estrategias de salida del proyecto. Las estrategias deberan ser aplicadas siempre y

cuando:

Al cabo de 3 afios de iniciado el proyecto no se obtuvo un retorno de la
inversion, 6

La tasa interna de rentabilidad del primer afio del proyecto es menor al
15%, 6

La tasa interna de rentabilidad del proyecto una vez cumplidos 3 afios
de su inicio es menor al 30%, y

Ya se haya utilizado la estrategia de aprovechar la sobrecapacidad de
produccion de la planta para producir prendas para otras marcas,
obteniendo de esta manera una ganancia extra para la compaiiia.

CO - FINANCIERO
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SIS ECONOMI
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Las estrategias de salida propuestas son:

e Venta total o parcial de la compaifiia a una empresa del sector mas
potente, que pueda impulsar el crecimiento de la compaiiia.

e Quiebra de la compaiiia y venta total o parcial de la planta, las
instalaciones, el terreno, los equipos y los puntos de venta. Antes de
adoptar por esta Ultima estrategia, se debera:

 Planificar el periodo transitorio, incluyendo calendario de salida para los
trabajadores afectados.

o Negociar las terminaciones de contratos con terceros.
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RECOMENDACIONES PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
COMERCIAL

Prestar especial atencion a las estrategias de la competencia, ya que
cambios en éstas pueden requerir una revisién de los lineamientos
propuestos en esta estrategia.

Dentro de las estrategias surgidas del analisis FODA, priorizar las
estrategias FO, que se centran en el principal objetivo de la estrategia
comercial: lograr una penetracion en el mercado.

Considerar cambios en los comportamientos de compra y habitos de
consumo de los clientes, tanto finales como intermedios, ya que los
resultados del proyecto dependen en gran medida de la imagen
percibida por los mismos.

Sera imprescindible para la campafia comercial aprovechar la imagen y
reputacién de la primera marca de la empresa, CC, para lograr una
penetracion en el mercado mas sencilla y mas rapida.

RECOMENDACIONES PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE

RRHH

Seleccionar de manera cuidadosa y adecuada a los dos representantes
de RRHH de la marca, ya que éstos seran los encargados, a su vez, de
seleccionar al resto de los miembros de la organizacion de manera
acorde a lo delineado por los autores de este proyecto.

Colocar carteles y cuadros en sectores estratégicos en la planta en
donde se mencionen las normas y politicas de convivencia en el
trabajo, de modo que éstas sean visibles para los empleados y posean
de este modo conocimiento de su existencia.

Para poder fomentar el respeto mutuo entre todos los empleados de la
organizacion, fomentar en primer lugar el respeto entre gerentes, y de
gerentes para con los operarios.

CONCLUSIONES
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RECOMENDACIONES PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
INDUSTRIAL

Se debe brindar especial atencion a cambios futuros en la tecnologia
de produccion de los procesos en la Industria. Como se demuestra en
el analisis de sensibilidad en seccién 5. ANALISIS ECONOMICO-
FINANCIERO, una variacién importante en la inversion destinada a los
equipos y tecnologias de produccién no modificaria de manera
considerable a la rentabilidad del proyecto, pero lograr una reduccion
en los tiempos de produccién de las prendas si lo haria, de manera
positiva.

Tener en cuenta que si se requiere aumentar el nimero de prendas
producidas debido a un inesperado crecimiento de la demanda, la
planta de produccion, asi como también los almacenes de materias
primas y productos terminados respectivamente, cuentan con una
superficie lo suficientemente amplia como para poder soportar una
produccion de unidades mayor a la estimada.

CONCLUSIONES FINALES

El mercado en el que se desea entrar es uno con bajas barreras de
entrada y facil acceso a la produccion, lo cual permite, mas alla de que
haya que realizar una importante inversién, una entrada bastante
accesible y veloz al mercado; mas aln si se logra utilizar la imagen de
la marca CC en beneficio del lanzamiento de la marca RGZ.

Uno de los factores que se presenta como mas sensible a variaciones
en la TIR es el costo de ventas y distribucion. Ademas, las campafas
de promocion incluidas en dichos costos seran un factor clave en el
éxito del proyecto, ya que el nimero de unidades vendidas depende
fuertemente del éxito de dichas campanas, por tratarse de un mercado
fuertemente influenciado por la moda a través de la publicidad. Por
ende, se trata de un factor critico dentro del proyecto y debe tratarse
con suma precaucion.

La tasa de rentabilidad que se estima se obtendr4& mediante Ia
ejecucion de este proyecto es del 45%, superior a la minima aceptable
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propuesta inicialmente, con una certeza de mas del 95%. Se trata del
caso de un proyecto con una buena tasa de rentabilidad y con minimo
riesgo, por lo cual su ejecucién es altamente recomendable y dicha
recomendacion se encuentra fuertemente respaldada por los analisis y
calculos presentes en este plan.

El tiempo de retorno de la inversién que se estima se obtendra
mediante la ejecucion de este proyecto es de 1,7 afios, inferior al
tiempo maximo aceptable propuesto inicialmente.

Si el proyecto resultase exitoso, tal como lo prevén las estimaciones
efectuadas durante este trabajo, existe una posibilidad concreta de
comenzar a exportar las prendas a distintos paises de Latinoamérica
una vez cumplidos los 10 (diez) afios a los cuales alcanza el presente
plan, aprovechando asi la buena reputacién con la que cuentan este
tipo de productos en Latinoamérica como argentinos.

Debido a caracteristicas de la Industria, y al particular comportamiento
de los consumidores para este tipo de compras, existe la posibilidad de
que las nuevas prendas resulten un eéxito de ventas en otros
segmentos de clientes distintos a los cuales fueron apuntados como
“segmentos objetivo”, lo cual implicaria un beneficio y una rentabilidad

aln mayor del proyecto.
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Con el fin de poder detallar las caracteristicas de los competidores en el

sector, se investigb a cada una en particular, recopilando informaciéon pertinente,

actualizada y confiable, y se lograron identificar en el cuadro 35 los siguientes

puntos fuertes y débiles de cada una de ellas:

Cayna

Kaury

Sara Lee

. Demibell

Cuadro 35: Fortalezas y Debilidades de la Co

Buen desarrollo de producto
creativo y colorido, en especial
bombachas.

Distribucion masiva en amplios
segmentos etarios.

Buena respuesta productiva

propia.
Buena presencia exportadora.
Negocio rentable.

Buena relacién calidad/precio.
‘Fuerte posicion de marca en

- i:ombachas.

Amplia distribucion.

Buena respuesta en

| produccion.

‘Buen nivel financiero.

Fuerte presencia de marca en
ambos segmentos, femenino Y
masculino.

Amplia distribucién nacional.

Alta perfomance en su cadena
de valor empresario.

Muy buen nive! productivo.

Fuerte imagen de marca.

Gran presencia en medios
publicitarios.

Cadena de locales propios en
el pais y en el exterior.

Alta innovacion de producto.

Fuerte presencia en el mercado

exportador.

etencia.

Débil imagen de marca.
Escasa inversion publicitaria.

Alta dependencia del canal
mayorista.

Débil trabajo de marketing.
- Escasa inversion  en
publicidad. ' '

Falta de acceso al mercado
exportador.

Rigidez organizacional frente
a la competitividad del mercado.

Nivel de precios en un
escalon superior a la posicién marca/
distribucion.

Calidad de productos, en
alguna linea, inferior a la de su alto
posicionamiento. -
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Fuerte posicionamiento de
marca en bombachas, en el sector de
bajo precio.

Integracion hacia atras, con
distribucién de telas.

Buen nivel financiero y negocio
rentable

Buena imagen marcaria en

' segmento femenino y masculine.

Amplia linea de productos de

'_buena calidad y variedad.

Buen nivel tecnoldgico y rapida
respuesta productiva.

Apremada cadena de valor
empresario con buen soporte y costos

- competitivos y de alto valor diferencial
~ en marcas.

Buen
marca.

posicionamiento  de

Trayectoria en el mercado.
Fuerte inversién en medios.

Promisoria
exportambn

apertura a |la

- Muy buena calidad e

innovacion de productos.

Diversidad de tallestasas y
contornos.

Solvencia financiera.

imagen de seriedad
empresaria.
' Diversificacion en
exportaciones.
Buen posicionamiento  de

marca para un N.S.E. medio.

Acertada diversificacion  en
lineas de producto y abordaje del
segmento masculino.

Muy buena distribuciéon en
lencerias a nivel nacional.

~ Inversion en tecnologia de -
producto.

Marcas reconocidas.

Acertado abordaje  del

segmento masculino.
Economias de escala.

Nula inversion publicitaria.

Baja distribucién en lencerias
fradicionales.

Alta dependencia del canal
mayorista.

Bajo aprovechamiento del
‘mercado exportador. _

-Alta dependencia  de
mayoristas. ' :

- Baja cantidad de locales
propios frente a la potencialidad de
Sus marcas.

. Baja innovacion de
productos.

Dependencia del segmento
adolescentes, muy influido por CC.

Baja difusion publicitaria.
. Dependencia  del
tradicional.

Baja cantidad de locales

propios dada la buena imagen de sus
marcas.

Carencia de una estrategia
de soporte de imagen de marca via
locales propios/franquicias.

Bajo nivel de exportaciones.

Falta de

presencia en
mercado exportador. '

Débil imagen marcaria en

segmento fememno _
Bajo presupuesto pub!tcﬂano

canal
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Gran llegada a puntos de venta.

Trayectoria en el mercado. . Baja inversion en publicidad.
Fuerte conocimiento de marca. - Mensaje irritante hacia el
Tileye . Amplia distribucién nacional. ;t;ﬁ:lrlzldor con precios diferenciales

Dinamismo y  renovacion

marcaria. Dependencia del segmento

masculino.

Alta calidad de producto. : Disminucion de share de
Marca reconocida nacional € mercado. : _
 Triumph  intemacionalmente. : - Identificacion con un

segmento demandante maduro.
Bajo nivel de distribucion.

Alta inversi6n en publicidad.
Buena innovacién de producto.
Fuente: CLAVES Informacion Competitiva, 2008.
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xo: Comportamientos de €

B mqw

2.1. FUNCIONES DE USO (NECESIDAD Y DESEO)

La funcién de uso principal de los productos en el segmento femenino es la
de cubrir y sujetar y en algunos grupos etarios, exaltar la figura. La moda, la marca y
aspectos relacionados con los deseos de agradar y gratificarse personalmente son
muy importantes al momento de decidir la compra. Desde este punto de vista, el
mercado presenta diferentes nichos especificos con marcas que apuntan
directamente o a través de extensiones de lineas especiales a segmentos como
lenceria maternal, erética, para “rellenitas”, entre otras.

2.2. MOTIVOS DE COMPRA
2.2.1. Nifias

De 5 a 14 afios. Presenta como caracteristica distintiva la alta rotacién de
prendas por afio, por el cambio que se necesita realizar, por el crecimiento. La
decisora de compra es generalmente la mujer (madre) y las marcas tanto de nifios
como de adultos focalizan el sector con productos especificos, en distintos niveles
de precios. El principal motivo de compra es la necesidad, influyendo el nivel social y
las preferencias de la decisora, ademas de otros factores como la comodidad, y la
estructura hogarefa y familiar. Se trata generalmente de compras de perfil practico.

2.2.2. Adolescentes

De 15 a 19 afios. Sus ingresos los gastan de manera discrecional, deciden
personalmente sus compras, son marquistas. Su independencia en la decision de
compra alimenta la curiosidad por probar nuevas alternativas. Son el segmento de
mayor consumo de ropa interior. La moda al igual que la marca determinan sus
patrones de consumo. Las compras se realizan por impulso en muchos casos.
Ademas este segmento se caracteriza por ser innovador, cambiando
constantemente los gustos. Se trata de compradoras frecuentes. Consumen
vedettinas, culottes, corpifios con o sin aro en algodones y algodones con lycra en

estampados y colores divertidos.

‘ COMPORTAMIENTOS DE COMPRA
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2.2.3. Mujeres jovenes

De 20 a 29 afos. El consumo de ropa interior disminuye un poco, pero se
concentra en las mujeres en aspectos vinculados a resaltar la figura. Cobran
importancia en aspectos relacionados con la seduccion, sensualidad y el hedonismo.
Lo realmente comprado es la belleza intima, objeto de deseo y autosatisfaccion
propia. Compradoras frecuentes, para uso diario u ocasion especial o para
impresionar a alguien, generalmente motivadas por algun impulso repentino. De
personalidad extrovertida, muy influenciadas por la moda. Se destacan el uso de
corpifios bien armados, push ups, bombachas cola-less, bandeauss, etc.

2.2.4. Mujeres adultas

De 30 a 50 afios. Se observa un fuerte consumo en el sector femenino,
cambiando sus preferencias hacia otro tipo de prendas. La motivacion de compra
esta regida por el deseo de sentirse joven y atractiva. Aqui prendas con encajes y
puntillas, tules, bordados, satenes elastizados y transparentes, todo en productos
que ayudan a modelar y exaltar su figura.

2.2.5. Mujeres mayores
De 50 en adelante. La necesidad es el principal motivo de compra. Tienden
a gastar en salidas, viajes y salud. En lo referente a ropa interior el consumo

disminuye en este grupo.

2.3. ESTACIONALIDAD

El consumo de ropa interior, al igual que el resto de indumentaria, muestra
ciclos de estacionalidad muy marcados (figura 17). Las ventas crecen durante los
meses de primavera y verano, y €l mayor descenso ocurre en los meses de invierno
(junio y julio).

Existen caracteristicas propias del comportamiento del consumidor que
determinan esta curva, como la mayor predisposicion a comprar con dias soleados y
los gastos que se incurren ante la preparacion para las vacaciones. Diciembre es el
mes de mayor consumo, inducido por la predisposicién a la compra que dan las

fiestas y el aguinaldo.
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También existen determinadas fechas que inciden en las ventas como el Dia
de la Madre y las fiestas de fin de afio. Por su parte, en la temporada de vacaciones,
las zonas turisticas aportan movimiento, en especial durante enero y febrero.

12,00%

10,00%

8,00%
6,00%
4,00%
2,00%

0,00% -

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Figura 17: Estacionalidad de las ventas.
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34. DIVISION DE LOS CLIENTES POTENCIALES SEGUN
CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

La primera clasificacion realizada es segun caracteristicas demograficas.
Teniendo en cuenta datos de censos (INDEC, 2001) se puede llegar de forma muy
acertada al nimero de potenciales clientes dentro de cada segmento. Los clientes
son diferenciados por su edad y por su situacion econémica (cuadro 36).

guin poder adquisitivo y edad.

Nifias (5 a 14 afhos) 20,00% 590 400 2. 066 400 3.247.200 5.904.000

* Adolescentes (15-19 afios) 9,30% 166,800 585600 919200 1671 600
Mujeres jovenes (20-29 afios) 17,50% 288.000 1.009.200 1.586.400 2.883.600
 Mujeres adultas(30-50 afios) 26,30% 481200 1.682.400 2.644.800 4.808.400
Mujeres My o) (més de 50 26,9% 469.200 1.640.400 2.577.600 4.687.200

32. DIVISION DE LOS CLIENTES PbTENCIALES SEGUN
CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

e También es importante dividir a los clientes potenciales por sus
caracteristicas psicogréaficas, ya que no todos los grupos de personas
identificados y separados segun sus caracteristicas demograficas son
iguales ni mucho menos. Podemos dividir, segin el estilo de vida,
personalidad y valores de los consumidores potenciales en:

o Personalidad conservadora

o Innovadores, abiertos al cambio

e Influenciados por la moda

e Impulsivos

o Extrovertidos

o Introvertidos

¢ Perfil practico
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DIVISION DE LOS CLIENTES POTENCIALES SEGUN
CARACTERISTICAS COMPORTAMENTALES

En cuanto a las caracteristicas comportamentales, dividimos a los clientes

potenciales en:

Para uso en ocasiones especiales
Para uso diario

Para impresionar a alguien

Por necesidad

Consumidores frecuentes

Consumidores ocasionales

DE CLIENTES

ra

CLASIFICACION

0
=~
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Con el objetivo de obtener un puntaje numérico final (factor de
competitividad) para cada uno de los productos, se ha asignado una ponderacion
porcentual de cada uno de los factores evaluados, de acuerdo a su importancia en el

producto final. Estas ponderaciones son meramente subjetivas y representan el peso

de cada factor dentro del producto deseado.

A continuacién se presentan los parametros que se tienen en cuenta a la

hora de evaluar a los productos de la competencia.

Calidad (ponderacion 25%): los materiales utilizados para la
confeccién de los productos afectan directamente en la calidad del
mismo, asi como el proceso de produccion y sistemas de control de la
calidad. Ademas la calidad de las prendas se pone en evidencia con el
uso, por ejemplo a la hora del lavado: si se gasta, si pierde color, si
encoje, etc.

Precio (ponderacion 25%): se evalla el precio de venta al consumidor
de los diferentes productos.

Empaque (ponderacién 5%): la calidad del empaque y los detalles
que presenta, asi como su apariencia, representan un verdadero valor
agregado para el consumidor. Ademas permite proteger al producto
hasta que se encuentra con €l cliente.

Funcionalidad (ponderacién 15%): se evalia al producto en cuanto a
la comodidad y la funcionalidad que presenta. Si el producto puede ser
utilizado en diversas situaciones y bajo diversas condiciones, este
obtendra un puntaje mayor.

Sensualidad (ponderacion 5%): Es una caracteristica totalmente
intangible pero asociada directamente al disefio de la prenda y también
a la estrategia de marketing utilizada.

Detalles en el producto que lo valorizan (ponderacion 5%): Se trata
de detalles del disefio que diferencian a la prenda de las de la
competencia.

‘ ANEXOS
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Variedad de Colores (ponderacion 20%): a mayor variedad de
colores presentados por las marcas para el mismo producto se otorga
un mayor puntaje. La paleta de colores es muy importante para los
clientes de hoy en dia, ya que permite personalizar el producto de
acuerdo a sus necesidades y gustos, ademas de ser una de las
principales herramientas de diferenciacion de la prenda.

Cada producto obtiene un puntaje del 1 al 5 en cada uno de los parametros

presentados. Significando:

1: Malo

2: Regular
3: Medio

4: Bueno

5: Excelente

ETROS DE LA MPC

-

CRITERIOS Y PARAM
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Los precios que ofrecen las marcas competidoras del segmento para sus
lineas de prendas basicas son (cuadro 37):

Cuadro 37: Precios de Venta

Peter Pan 6,51 15,63

‘Sweet Lady 6,25 14,32
Seld 7,29 16,93
Sweet Victorian 5,73 9,11

Getieﬁ | 5,21 13,02
Ana Grant | 14,32

Dada la decision de ubicarse levemente por encima del promedio, el precio
de venta al consumidor (PVc) seleccionado para las prendas de la nueva marca
RGZ es:

e Tanga: USD 6,77
e Corpifio: USD 14,58

Se debe considerar que en la cadena de distribucion de este tipo de
productos se suma un 50% sobre el precio de fabrica (PVf) para obtener el precio al
consumidor ya que la misma estarda compuesta por un solo intermediario
(distribuidor). El precio de venta en fabrica (PVf) sera entonces: PVf/ 1,5

Y los precios en fabrica (PVf) son:

e Tanga: USD 4,513
e Corpifio: USD 9,72

© | ANEXOS

wh
=]



PLAN DE NEGOCIOS
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Aqui se detallan las operaciones realizadas para el calculo de la cantidad de
magquinaria requerida para el tamafio de planta propuesto (cuadro 38).

La longitud de la mesa de tendido no depende de los calculos realizados en
este anexo, y fue estimada a partir de los requerimientos del proceso.

La metodologia es la siguiente:

i Calculo de la cantidad de tiempo en minutos en que deben ser

procesado un lote de producto para llegar a la produccion propuesta.

60 minfhora
Cantidad de lotes/hora

Minutos por lote necesarios =

ii. Calculo del tiempo de maquina por lote: cantidad de tiempo requerido
por cada maquina para procesar un lote de productos.

Tiempo de maquina/lote = z de tiempos funidad para cada maquina X unidades/lote

ii. Calculo de la cantidad de maquinas: usando los dos pasos anteriores,
se obtiene la cantidad requerida de cada maquina. Los resultados se

redondean al entero mayor.

Tiempo de maquina/lote
Minutos por lote necesarios

Cantidad de miquina =

Los datos para los calculos fueron obtenidos del ANEXO 8 — Estudio de

Tiempos.

Cuadro 38: Cantidad de Maquinaria Requerida.

Tanga 5,8639 70 10,2321
Corpific 61471 B 9,7606

Tendedora Automatica 1,40 0,80 2,30 0,14 0,09 0,23 1

Cortadora Automitica 3,50 1,95 545 034 020 054
Mesa de Tendido
e 1,00 1

= 3

© | CANTIDAD DE MAQUINARIA REQUERIDA
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~ Overlock 2Hilos 87,57  swmesmmmenem
Recta Automatica 100,80 187,23
Pega Elasticos
‘Automética | 131,85 14,19
Zig-Zag Automatica e 3507
Preformadora e 27,00

Collarreta 2 Agujas

87,57
288,03

146,14
35,07

27,00

100,88

8,56

9,85

12,00

il

19,18

1,45
3,69
2,77

10,35

PLAN DE NEGOCIOS
CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

8,56
29,03
14,35
3,69
2,77

10,35

30

11

En el caso de las mesas de acero inoxidable, se opta por utilizar 8 mesas en total,

correspondientes a: 2 mesas para el proceso de empaquetamiento, 1 mesa
destinada al control de calidad final de las prendas, y 1 mesa por cada area de

produccion de la planta.

© | ANEXOS
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Se presentan a continuacion a modo ilustrativo los moldes utilizados para la
confeccidn de las prendas (figuras 18 y 19). Las medidas representan un talle medio,
y con ellas se realizaran los calculos de requerimientos de materia prima. Ademas se
detallara la superficie de tela utilizada por cada producto.

Tanga:
AREA TOTAL TANGA = 0,0454 + 0,0032 + 0,0321 = 0,0807 m?

PARTE TRASERA PARTE DELANTERA

28

REFUERZO

22,5

Figura 18: Moldes Tanga.

MOLDES PROPUESTOS PARA LOS PRODUCTOS

103
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Corpifio:

AREA TOTAL CORPINO = (0,0193 + 0,0053 -+ 0,0048 + 0,0090) x 2 = 0,0768 m?

2

Figura 19: Moldes Corpifio.

b

© | ANEXOS
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8. dnexo:

et

%t

studio de Tiemy

El presente estudio de tiempos (ver cuadros 39 y 40) fue realizado en una
planta de similares caracteristicas y mismo tipo de maquinaria (empresa que
confecciona ropa interior y que posee una capacidad de produccién parecida a la de
este proyecto).

8.1. TANGA

Cuadro 39: Estudio de tiempos de Operaciones Tanga

1 Tendido de las Telas 0,020 Tendedora Automatica
2 Corte delas Telas | 0,050 Cortadora Automética
Unir : Delantero a Trasero con 2 Refuerzos .
_ 3 ‘con 2 costuras abiertas 0680 _ Ov.2 hilos
~ Separar, Controlar, Abrir 2 costuras y .
4 “Recortar Sobrantes. - a 0.910 Manual
S . Pega Elastico
5 Aphcar : Elastico en Piernas 1,195 Automética 2ag,
6 Separar y Controlar 2 Piernas, Medir sobre 0,724 Manual
Tabla,
7 Cerrar : 1er costado con costura abierta 0,250 Ov. 2 hilos
8 Separar y Controlar, Abrir Costura. _ 0,315 : Manual
L . Pega Elastico
] Aplicar Elastico en Cintura 0,680 Automatica 2ag.
10 ?eparar y Controlar C;ntura, Medir sobre 0,470 Manual
abla.
11 Cerrar : 2do costado con costura abierta 0,321 Ov. 2 hilos
12 Separar, Controlar, Abrir Costura y Prolijar 0,346 ~ Manual -
13 Fijar : Etiquetas(3) entre Si por extremo. 0,270 Recta Automatica
14  Separary Controlar ' 0,150 Manual »
15 Atracar : Piernas(2) - Cintura(1) - Etiqueta(1) 0,570 Recta Automatica E
16 Fijar Aplique 0,600 Recta Automatica E
17  Separar y Controlar 0,210 Manual o
: L
18 Revisacion Final 0,900 Manual (=)
19 Packaging: Bolsa individual 0,065 Manual 2
Q
.20 Packaging: Caja Individual _ 0,100 Manual -
. _ : . : -
v
L
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Packaging: Caja 100 u,

PLAN DE NEGOCIOS

CREACION DE UNA NUEVA MARCA EN LA INDUSTRIA TEXTIL

0,015

Manual

10
11
12

13

14

15

17

18

19

20

21

22 Fijar Aplique

23

Subtotal Mag.

Subtotal Manual

8.2. CORPINO

Tendido de las Telas

" Corte de las Telas

Preformar

~ Unir : Fijando por cintura - Volcar y
~pespuntear por cintura - Fijar por escote -
 Dar vuelta y fijar por costados

Separar y Controlar : medida y simetria,
prolijar

Fruncir base de tazas -

Separar y controlar contra plantilia ajustar
medida

Envi\éar escote, prolongando para bretel
Controlar medida y simetria

Aplicar éléstico por cintura lateral
Controlar medida y simetria

2da vuelta

Controlar medida y simetria

Unir centro y laterales a tazas (Ensamble)

Separar y controlar, costura, medida y
simetria

Envivar sisas + bretel

Separar y controlar,costura,cortar a medida
los breteles

~Enhebrar arandelas y correderas

Fijar correderas

Envivar tira para postizos

Cortar postizos a medida

Aplicar tunel

Cuadro 40: Estudio de tiemp

4,646

0,030
0,065

0,900

1,110

0,345

1,680

0,473

0,369

1,088

1,582

0,575

0,134

0,412

0.600

0,420

0.279

0,374

1175

0,450

1,138

Tendedora Automatica
Cortadora Au{omética _

Preformadora
Recta Automatica

Manual
Recta Automética
Manual
Collareta 2ag.

Manual

Pegaelastico
Automdtica 2ag.

Manual
Zig-Zag Automatica
Manual
Recta Automatica
Manual
Collareta 2ag. -
Manual
Manual
Recta Automatica
Collareta .2ag..
Manual
Recta Automatica

Recta Automatica

=l
=
8 ANEXOS
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' Subtotal Manual

12,244

:f:-'- 24 Controlar,enhebrar arcos 0221 Manual
Atraque de doblez de envivado x2, en los .
25 extremos. 0,276 Recta Automética
26 Fijar : Etiquetas(3) entre i por extremo. 0,940 Recta Automatica
27  Separar y Controlar 0,950 Manual
o Aplicar Macho/Hembra, incorporando ' ' o
?8 etiqueta | _. 0,257 - Zig-Zag Autqrnatu_.:a_._
Atraques Tunel (4)/ Bretel a espalda (4)/ .
29 Sobre fijado de corredera de breteles (2) 0270 | Recta Automatica
30 Separar y controlar 0,150 Manual
' Co'locar : Etiqueta Colgante con Lazo de
31__  Hilo en Prenda 0,800 Manual
32 Revisacion Final 1,380 Manual
?3 P.ackag” ang: Bolsa individual 0.350 Manual
34 . Packaging: Caja Individual 0,258 Manual
35  Packaging: Caja 70 u. 1.200 Manual
~ Subtotal Méaq. '

—l

© | ESTUDIO DE TIEMPOS
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|

B

El cursograma analitico (ver cuadros 42 y 43) es una representacion grafica
del orden de todas las operaciones, transporte, inspecciones, retrasos vy
almacenajes que tienen lugar durante un proceso o procedimiento.

Esta herramienta es de utilidad para observar de forma critica el proceso
productivo. En este caso el cursograma tendra como base el producto en proceso y
podra observarse como atraviesa las distintas etapas.

Como referencia se provee el siguiente cuadro de simbolos (cuadro 41):

Cuadro 41: Referencias Cursograma Analitico

OPERACION
TRANSPORTE
INSPECCION
RETRASO

ALMACENAJE

®
L
D
v

Cuadro 42: Cursograma Analitico Tan

9.1. TANGA

Alinaoenmientb Rollo de tela
Transporte rollo a Area de Corte -

" Tendido de las Telas Tendedora A.
- Corte de las Telas Cortadora A. |
. Demora hasta completar lote -
Transporte lote a Area Overlock _ .
Unir : Delantero, Trasero, Refuerzos Qv.2 hilos
Separar, Controlar _ -
Demora hasta completar lote -

b

© | ANEXOS
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Tran_sporté lote a Area Pegaelasticos - -
Aplicar : Elastico en Piernas P. Elasticos
| Separar y Controlar, Medir sobre Tabla .
Demora hasta completar lote -

Transporte lote a Area Overlock -

. Cerrar : 1er costado con costura abierta Ov. 2 hilos
Separar y Controlar, Abrir Costura. -
Demora hasta completar lote -
Transporte lote a Area Pegaelasticos -
Aplicar Elastico en Cintura P. Elasticos
Sepérar y Controlar Cintura, Medir -

| Demora hasta completar lote -
Transporte lote a Area Overlock -
Cerrar : 2do costado con costura abierta Ov. 2 hilos
Separar, Controlar y Prolijar -
Demora hasta completar lote -
Transporte lote a Area Recta _ -
Fijar: Etiquetas entre Si por extremo Recta A.
Sepafar y Controlar -
Atracar : piernas — cintura — etiqueta Recta A.
Fijar aplique _ Recta A.
Separar y Controlar -
Demora hasta completar iote _ -
Transporte lote a Area Empaguetaje -
Revisacion final -
Empaquetaje: Bolsa individual -
Empaquetaje: caja individual -
Empaquetaje: Caja 100 unidades -
Transporte a Depdsito -
Almacenaje producto terminado -

9.2. CORPINO

Cuadro 43: Cu

Almacenamiento rollo de tela -
Transporte rolio a Area de Corte -
Tendido de las telas Tendedora A.
Corte de las Telas Cortadora A.
Demora hasta completar lote -

3 CURSOGRAMA ANALITICO

b
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Transporte lote a Area Preformadora

reformar

- Demora hasta completar jote
Transporte lote a Area Recta y Zig-Zag

nir: cintura, escote, costados

eparar y Controlar : medida y simetria

runcir base de tazas

Separar y controlar contra plantilla

- Demora hasta completar lote

Transporte lote a Area Collareta

Envivar escote, prolongando para bretel

Controlar medida y simetria

: Demora hasta completar lote
Transporte lote a Area Pegaelasticos

" Aplicar eléstico por cintura lateral

Controlar medida y simetria

Demora hasta completar lote

Transporte lote a Area Recta y Zig-Zag

Controlar medida y simetria
* Unir centro y laterales a tazas
Separar y controlara: costura, medida
Demora hasta completar lote
Transporte lote a Area Collareta
Envivar sisas + bretel
Separar y controlar, costura
Demora hasta completar lote
Transporte lote a Area Recta y Zig-Zag
" Enhebrar arandelas y correderas
Fijar correderas

Demora hasta completar lote
: Transporte lote a Area Collareta
* Envivar tira para postizos
' Cortar postizos a medida
. Demora hasta completar lote

Transporte lote a Area Recta y Zig-Zag

Preformadora

Recta A.

Recta A.

Collareta 2ag.

P. Elasticos
Manual

Zig-Zag A.

Recta A.

Collareta 2ag.

Collareta 2ag.

Recta A,
Recta A.

Recta A.
Recta A.

wh
o ANEXOS
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Separar y Controlar

Aplicar Macho/Hembra, etiqueta

~ Atraques Tunel, Bretel a espalda
Separar y controlar

Colocar : Etiqueta Colgante
Demora hasta completar lote
Transporte lote a Area Empagquetaje

Revisacion final

Empaquetaje: Bolsa individual
Empaquetaje: caja individual
Empaquetaje: Caja 100 unidades
Transporte a Deposito
Almacenaje producto terminado

Zig-Zag A.
Recta A.

=

=  CURSOGRAMA ANALITICO
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eCorrin

10.1. LAYOUT DE PLANTA

Para la obtencién de un layout preliminar de planta se utiliza una técnica
cualitativa basada en la metodologia sistematica de R. Muther (Muther, 1981).

El método consiste en:

iv.

Listar las areas o actividades a distribuir y establecer las relaciones de
cercania necesaria entre las mismas: realizacion del cuadro Relacion
(figura 20).

Para simbolizar la relacion de cercania se utilizan las siguientes letras

y su significado es:

A= absolutamente necesario (que estén cerca)

E= especialmente importante

|= importante

O= relativa importancia

U= sin importancia
Establecer los requerimientos de area para las mismas: dimensiones
del area en cuestion. Valores obtenidos en la seccion Estimacion de
Superficie de Planta.
Simbolizar las areas 0 actividades y diagramar las relaciones de
cercania establecidas en el paso 1. Diagramar las relaciones (figura
21).
Representar la superficie de cada area o actividad en escala
conforme al diagrama de relaciones obtenido en el paso iii (figura 22).

10.2. DIAGRAMA DE RECORRIDO

Representacion en planta del Diagrama de Proceso (cursograma analitico)
graficando cada actividad en el lugar donde se efectiia (ver figura 23). Se

corresponde con el plano de la zona de trabajo.

PR

_____ o

ANEXOS
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Simbolos: son los mismos que se utilizaron en el cursograma analitico (ver
ANEXO 9 — Cursograma Analitico).

Cuadro Relacion:
1 ALMACEN MATERIAS PRIMAS
2 AREA CORTE
3 AREA DVERLOCK
4 AREA RECTA Y ZIG-ZAG
5 AREA PEGAELASTICO
6 AREA PREFORMADORA
7 AREA COLLARETA
8 | ARFA C. FINAL Y PACKAGING
9 {ALMACEN PRODUCTO TERMINADO
A ABSOLUTAKENTE MECESARIO
E ESPECIALMENTE IMPORTANTE
1 IMPORTANTE
o RELATIVA INPORTANCIA e
U SIN IMPORTANCIA

Figura 20: Cuadro Relacion.

Diagrama de Relaciones:

Figura 21: Diagrama de Relaciones.

i
B
i
i
i
|
n
(9
LAYOUT PLANTA - DIAGRAMA DE RECORRIDO

113
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El prorrateo de la inversién fija por producto se realizarda de la siguiente

manera.

Se calcula el costo de equipos instalados para cada maquina.

De acuerdo al uso en tiempo que los productos le dan a cada equipo,
se prorratean los costos de equipos instalados calculados en el paso
anterior entre los dos productos. E! prorrateo para la mesa de tendido
es una excepcion, ya que no es posible determinar un tiempo de uso
para cada producto, por eso el caiculo se realizara en base a la
contribucion de cada producto en unidades.

Se realiza la suma de los costos de equipo instalados para cada
producto.

Se calcula un indice que relaciona la Inversion Fija (Ig) con el Costo
de Equipos Instalados (C)).

Ip
—=17,2
¢, =70

Se multiplican los costos de equipos instalados calculados en el paso
iii por el indice calculado en el paso iv, para asi obtener la Inversién
Fija prorrateada por producto.

ANEXOS
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A continuacién se presentan los calculos realizados (cuadro 44).

Cuadro 44: Prorrateo de la inversion Fi

Tendedora Automatica 59,74% 40,26% 35.565 23.968 59.533

Cortadora Automatica ~ 63,13%  3687% 117178 68438 185616
Mesa de Tendido 69.00%  31,00% 5630 2,530 8.160
Overlock 2Hilos ~ 10000%  0,00% 7.560 0 7.560
Recta Automatica 33.93%  6607% 24064 46856 70920

Pega Elasticos Automatica  89,87% 10,13% 40.441 4559  45.000
Zig-Zag Automtica 000%  100,00% 0 14866  14.866

. Preformadora  000%  10000% O 54000  54.000
Collarreta 2 Agujas 0,00%  100,00% 0 25080  25.080
 Mesa Acero Inoxidable  69,00%  31,00% 3312 1488 4.800

1.683.485 1.741.364 3.424.859

s

PRORRATEO DE LA INVERSION FIJA

wh
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12. Anexo: Prima -Hano e Obra-Serbicios

&

i

Los costos de produccion son en parte conocidos y en parte estimados. Para
lograr el andlisis propuesto es necesario asignar los costos correspondientes a cada
producto. En algunos casos la asignacion es directa, como en el caso de las
materias primas, pero en otros como la mano de obra se requiere utilizar un indice

de prorrateo.

12.1. MATERIA PRIMA

En el cuadro 45 se detallan los costos de cada una de las materias primas
requeridas para llevar a cabo los procesos de produccién necesarios en la planta.
Ademas, con la informacién detallada en DESARROLLO - 4.4 REQUERIMIENTOS
DE MATERIA PRIMA, se calculan los costos para cada producto.

45: Cost terias primas

Rollos de tela 92% Alg. clycra 8% 20 kg (96.2m?) 374,91 0,3278 03118
'Elastico tanga (5 mm) _ 250 m 20,43 0,0409 -
Elastico corpifio (10 mm) 200 m 43,07 - 0,1077

Hilos 12000 m 7,24 0,0241 ' 0,0392

Etiqueta 50 m (1000 etiq.) 20,43 0,0817 0,0817
Aros | 1 par 012 - 0,1208

Macho y Hembra 1000 unidades 165,74 - 0,1657
Cintatanel | 150 m 33,62 - 0,1345

Breteles 1000 pares 90,00 - 0,0900 |
Bolsas | 1000 unidades 0,69 0,0007 0,0007

Cajas individuales 1000 unidades 299,48 0,2980 0,2990
'Cs_ajas"l.(JD u. ' 1 unidad 1,45

wh
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12.2. MANO DE OBRA

La cantidad de horas-hombre requeridas para completar la produccion anual
es de 170.659, ver DESARROLLO - 4.7 REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA.
El costo de la hora-hombre se estima en USD 2,34. Por lo que el total de costos de
mano de obra (ver cuadro 46) asciende a USD 399.341 por afio.

Cuadro 46: Calculo del costo de mano de obra.

H-H POR ANO 88.512 82.146 170.659
COSTO POR ANO (USD) 207.119 192222 399.341

12.3. SERVICIOS

Los servicios tienen una parte fija y una parte variable conocidas, sin
embargo se toman como gastos variables. Los requerimientos de energia eléctrica,
agua potable y gas natural fueron detallados en DESARROLLO - 4.5
REQUERIMIENTOS DE ENERGIA ELECTRICA, GAS NATURAL Y AGUA
POTABLE. Para obtener el consumo por unidad de producto se calcula el consumo
anual de cada servicio y se prorratean con los indices de produccion presentados a

continuacion.

Costo de los equipos instaladoSranca

Indice servicloStanca = ~"rocto de los equipos instalados 04916

Costo de los equipos instalados orprno

Costo de los equipos instalados = 0,5084

indice servicioscopprio =

12.3.1. Energia

La empresa proveedora de energia eléctrica es EDENOR. Las tarifas
aplicadas por la empresa corresponden a un cargo fijo de 431 USD/afio y un cargo
variable de 0,06119 USD/kW-h. El consumo de energia eléctrica fue definido en
288.580 kW-h/afio. El total por afio asciende a USD 18.089.
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12.3.2. Gas

El servicio de gas natural es provisto por Gas Natural BAN S.A. y se requiere
unicamente para el consumo del personal y calefaccién. El precio del m® es de USD
0,04898. Ademas, se debe adicionar a la tarifa anterior un cargo fijo anual de USD
22. El consumo de gas natural fue definido en 35.000 m>/afo. El total por afio
asciende a USD 1.737.

12.3.3. Agua potable

El establecimiento contara con agua corriente provista por Sudamericana de
Aguas. Es apta para uso humano, no se utiliza para la produccion.

12.3.4. Resumen de costos por servicios

A continuacion (cuadro 47) se presentan los consumos de servicios
asignados a cada producto utilizando como factor de prorrateo los indices ya

mencionados.

Cuadro 47: Resumen de costos por servicios.

ELECTRICIDAD (KW-h) | 141.852 146.728 288.580

ELECTRICIDAD (USD) 8.892 9.197 18.089
GAS (M°) 17.204 17.796 35.000
GAS (USD) 854 883 1.737
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