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RESUMEN

La demanda en el Ecuador por prendas textiles de elaboracion nacional ha
aumentado de manera significativa en los ultimos afios debido a factores como:
prendas de alta calidad a bajo precio, cambios constantes en tendencias de moda
ligadas a oferta mundial y regulaciones gubernamentales que incentivan la produccién
nacional.

De alli, nace la idea de Merac en incursionar en el mercado textil en la ciudad de
Quito. Sin embargo, con el pasar de los afios se han identificado falencias y areas de
posible mejora. Por tanto, el presente trabajo de titulacion busca mejorar la
rentabilidad, posicionamiento asi como una reestructuracién estratégica de las
principales areas de la empresa Merac.

El analisis externo determind una tendencia creciente al consumo de prendas textiles
de elaboracion nacional debido a: leyes que impulsan el emprendimiento, apoyo a
PYMES, factores politicos y econdmicos que han beneficiado directamente a la
industria.

El andlisis interno de la empresa y sus areas funcionales determinaron falencias en:
planeacion estratégica, funcionamiento operativo y administrativo resultante de una
falta de estructura organizacional. Adicionalmente, se determiné la inexistencia de un
plan de marketing formal asi como excesivos costos de venta factores que limitan el
crecimiento de la empresa en el mercado.

En consecuencia, se determinaron las siguientes areas de intervencion o mejora: a)
administrativa: mediante un levantamiento de posiciones, capacitacion a empleados,
establecimiento de un plan estratégico y reubicacion de la empresa; b)produccion:
mediante la implementacion de un estudio de tiempos y movimientos que permita
reducir costos y eliminar cuellos de botella; c)Marketing y ventas: mediante la
implementacién de un catdlogo de compras, un showroom , campafna publicitaria e
investigacion de mercado; d)contable y financiera: mediante la adquisicion de un
software contable.

La inversion total para las estrategias de mejora sera de 63640 $.El cual ser& cubierto
en un 63 % mediante financiamiento directo y el restante 37 % mediante
financiamiento propio. Se realizd los estados financieros del posible escenario al
implementar las mejoras y presentaron resultados positivos para indicadores de TIR
de 44.31 % y VAN 79138 con lo cual se espera una periodo de recuperacion de 2
afios, 4 meses y 13 dias; mostrando una viabilidad financiera para el proyecto.
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ABSTRACT

The current demand of clothing made in Ecuador has increased significantly in recent
years due to factors such as: high quality garments at low prices, constantly changing
fashion trends linked to global supply and government regulations that benefit local
investors.

Due to these factors, Merac decided to venture into the textile market in the city of
Quito. However, within the passing of the years there have identified some
shortcomings and areas of possible improvement. Therefore, this dissertation seeks a
way to improves profitability, strategic positioning and restructuring of the main areas of
the company Merac.

The external analysis found a growing trend of textile consumption of local production
because of laws that drive entrepreneurship, support small companies as well as
political and economic factors that have directly benefited the industry.

The internal analysis of the company and its functional areas identified weaknesses in:
planning, delineation of functions and excessive costs of sales and expenses resulting
in a significant decrease in net income of the company.

Furthermore the current dissertation shows the following area of possible improvement:
a) administrative: employee training, establishment of a strategic plan and relocation of
the company; b) production: through the implementation of a time and motion study
that would reduce costs and eliminate bottlenecks; c) Marketing and sales: by
implementing a catalog shopping, showroom, advertising campaign and market
research; d) Accounting and financial: by purchasing an accounting software.

The total investment for improvement plan which involves a total investment of $
63,640 which will be covered by 63% through direct financial credit and the remaining
37% through own funding. The possible scenario to implement improvements
presented positive results for indicators IRR 44.31% and NPV 79138 whereby a
payback period of 2 years, 4 months and 13 days standby; showing financial viability
for the project.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del Trabajo

El presente trabajo de titulacion responde a la necesidad de un mejoramiento
estratégico de la empresa Merac Cia.Ltda. Dentro de la industria de elaboracién y
comercializacion de prendas textiles de elaboracion nacional que ha tomado fuerza en
la altima década en Ecuador.

Este negocio fue establecido en el 2012 por su actual gerente general y comercial
Isabel Mera Criollo, quien decidi6 incursionar en un mercado altamente competitivo
como lo es la industria textil, debido a la alta demanda de prendas textiles de
elaboracion nacional.

Merac Cia.Ltda a pesar de ser una empresa joven en el mercado textil se ha logrado
consolidar como una PYME con oportunidades de crecimiento. Es asi como con una
tasa de crecimiento anual compuesto en ventas de 45% (Anexo 1) muy encima del
3,28 % del PIB anual ecuatoriano demuestra alta competitividad y adaptacion al
mercado (Bladex 2015).

Durante la corta existencia de Merac Cia.Ltda se han determinado falencias que deben
ser analizadas y corregidas. Por esta razén, el presente trabajo de titulacion tiene gran
importancia para el negocio de manera que los resultados obtenidos en este proyecto
de titulacién puedan ser avalados e implementados por el departamento administrativo
con el fin de convertir a Merac Cia.Ltda en un referente dentro de la industria textil.

A mas de lo anteriormente mencionado este proyecto de titulacion es el mecanismo
mas apropiado para aplicar los conocimientos adquiridos a través de la carrera
cursada; Mediante la implementacién de ellos en el mejoramiento estratégico de una
empresa constituida de hecho.

1.1.1 Objetivo General

Elaborar un Plan de mejoramiento estratégico para Merac Cia.Ltda que permita
incrementar ventas, rentabilidad y posicionamiento de la empresa dentro del mercado.

1.1.2 Objetivos Especificos

° Realizar un diagnéstico interno y externo de Merac que permita determinar sus
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades junto con la determinacién de areas
de mejora.

) Plantear estrategias y objetivos de mejora dentro de la cadena de valor de
Merac.

° Determinar el impacto financiero de las mejoras propuestas en el presente plan
de titulacion.

) Determinar conclusiones correspondientes al estudio establecido.



2. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

2.1 Andlisis del entorno externo

En el Ecuador la industria textil ha registrado un crecimiento acumulado de 8,16 % en
los Ultimos 6 afios y constituye la cuarta actividad que aporta mayor porcentaje al PIB
manufacturero del pais con un 7,4 %, lo cual representa cerca de 603 millones de
ddlares del PIB ecuatoriano y un aproximado de 107 mil plazas de trabajo (Vistazo
2014).

Segun la clasificacién industrial internacional uniforme version 4, la empresa Merac
Cia.Ltda. Se encuentra dentro de la Seccion C - Industrias Manufactureras, division 18-
Fabricacién de Prendas de vestir, Grupo 141, Clase 1410-Fabricacién de prendas de
vestir excepto prendas de piel (Instituto Nacional de Estadistica y Censos 2012).

2.1.1 Entorno externo (Entorno Politico, Econdémico Social y Techolégico)

A continuacién se realizara un analisis PEST del entorno politico, econémico, social y
tecnolégico del pais que servira para la generacibn de estrategias asi como
herramienta para minimizar los riesgos inherentes en el proceso de toma de decisiones.

2.1.1.1 Entorno Politico

El gobierno del actual presidente constitucional del Ecuador, Eco. Rafael Correa,
posicionado desde el afio 2007 ha generado estabilidad politica; entre otros factores
gue han derivado en la reactivacion economica del pais. Dentro de las principales
acciones tomadas por el actual gobierno se encuentra el elevado gasto publico en
temas de educacién y salud, restriccion de importaciones y la creacion de leyes que
impulsan el emprendimiento y desarrollo de PYMES.

A continuacién se detallan factores politicos importantes que han permitido el desarrollo
de ideas locales y oportunidades de negocio:

° Créditos por cerca de 1560 millones de délares otorgados al sector
manufacturero en los uUltimos 7 afios por medio de la Corporacion Financiera Nacional
Eko negocios (2012, Noviembre PP. 66-68).

° Establecimiento de la ley organica de regulacién y control del poder de mercado
gue protege a pequefios empresarios del abuso de monopolios (SENPLADES 2011).
) Programa global y sectorial para el desarrollo de PYMES, el cual contribuye al

mejoramiento de la competitividad de pequefias y medianas industrias (Subsecretaria
de MIPYMES y Artesanias 2013).

° Sistema nacional de contratacion publica, el cual establece la obligacion a la
preferencia de proveedores nacionales para convenios de crédito o cooperacion asi
como margenes de preferencia sobre otros proveedores para adjudicar contratos a una
PYME (SERCOP 2015) ,( Anexo 2).

Por otro lado, la industria textil ecuatoriana se encuentra afectada por factores politicos
importantes entre los siguientes:

° Salvaguardias arancelarias aprobadas por el gobierno en el mes de marzo del
2015 las que establecen una sobre tasa de hasta el 45 % para 600 partidas
relacionadas con la importacién de prendas textiles (El Universo 2015).

° Sistema de importacion 4x4 vigente desde el 2008 el cual eximia de tributos a
paquetes enviados via Courier con valores menores a 4 kilos de peso y 400 délares.
Ya para el 2013, cerca del 0,8 % de las compras netas del pais se realizaban mediante
el sistema de importacion 4x4 y de estas un 70 % correspondia a textiles y calzados.
Por este motivo el Comex decidié aplicar una tasa de 42 ddlares a los envios que se
realicen por medio del sistema de importacion 4X4 la cual esta vigente desde el 6 de
septiembre del 2014 (Enriquez C. 2014).



° Contrabando de prendas textiles por cerca de 10832085 $ para finales del 2014
con tendencia creciente en relacion a afios anteriores debido al alto costo de prendas
importadas (Revista lideres 2014).

El entorno politico tiene un impacto positivo en la industria beneficiando de manera
directa a pequefias y medianas industrias textiles permitiendo un aumento en la
inversién actual asi como la incorporacién de nuevos actores en el mercado textil. Sin
embargo, la disminucion de las importaciones ha provocado un incremento del precio en
las prendas importadas y nacionales junto con una reduccion significativa de las
ventas.

2.1.1.2 Entorno Econdmico

La economia ecuatoriana mediada por su PIB muestra un crecimiento constante de 4,6
% en los Gltimos 6 afios (Banco Mundial 2016), lo que ha permitido a muchas empresas
tomar acciones de crecimiento, inversién y desarrollo de sus actividades productivas.
Sin embargo, la actual recesion econdmica junto con la disminucién del precio del
petroleo, principal actor de la economia ecuatoriana ha puesto en duda este crecimiento
sostenible.

A continuacidon se analizaran los principales factores econémicos que afectan a la
industria textil.

PIB de la Industria: El sector textil genera al menos $600 millones de dolares anuales
(Anexo 3) a la economia ecuatoriana con un decrecimiento del 1% en el 2013 y 2% en
el 2014 (El Telégrafo 2014) debido al aumento en el nivel de desempleo nacional de 5.7
% para marzo del 2016 (INEC 2016) y al alto precio del délar en relacién a otras divisas
convirtiendo a la industria textil en menos competitiva a nivel nacional e internacional.
Balanza comercial Sector Textil: La industria textil en el Ecuador se caracteriza por
tener una balanza comercial negativa con saldo de -447960 miles de ddlares durante el
2014.Sin embargo, las medidas adoptadas por el gobierno y el crecimiento de la
industria nacional ha permitido un crecimiento en 7 puntos porcentuales de las
exportaciones textiles durante los Ultimos 3 afios (Anexo 4).

Inflacion: La inflacion en Ecuador ha variado en los Gltimos afios alcanzando valores de
8,83 % para finales del 2008; en afios posteriores muestra una tendencia decreciente
llegando al 3,09 % a Enero del 2016 inferior en 0.44 % a la registrada en el mismo
periodo del 2015 (INEC 2016). Siendo Quito una de las ciudades con menor inflacién
en relacion al resto de ciudades del pais con un 3,03 % (Anexo 5).

Adicionalmente, el sector textil registra una inflacibn mensual de 1,78 % e incidencia
porcentual inflacionaria de -0,0053 % para el 2015. Cifras muy debajo de otras
industrias manufactureras lo que convierte en una oportunidad para negocios
relacionados a esta industria (AITE 2016).

El entorno econdémico muestra una clara contraccion dentro de la industria en gran parte
debido al encarecimiento del poder adquisitivo como resultado de los actuales
indicadores de inflacién y desempleo.

2.1.1.3 Entorno Social

Demograficos: La industria textil concentra gran parte de la poblacién
econdmicamente activa siendo el sector manufacturero el que genera mayor mano de
obra después del sector de alimentos, bebidas y tabacos. Segun el INEC la industria
textil registra 123 establecimientos y genera 8799 empleos, sin considerar talleres
artesanales lo cual incrementaria significativamente estas cifras (Anexo 6).

Culturales: En los ultimos afios se ha generado una cultura nacionalista hacia la
compra de prendas textiles de elaboraciébn nacional; siendo los precios bajos,
homogenizacién de tendencias de moda a nivel mundial y el e-comerce factores que



han contribuido a que los ecuatorianos destinen un promedio de 10 % a 20 % de su
salario mensual en vestimenta (Eko negocios 2013).

Ambientales: La industria textil y los procesos que la componen son causantes de
problemas ambientales debido a altos niveles de consumo de energia, contaminacion
de aire y agua asi como el uso de quimicos nocivos para la salud. Por este motivo, es
mandatorio que cualquier industria se rija a la normativa minima dada por la ley de
gestién ambiental, ley de trabajo asi como a regulaciones municipales para el adecuado
desecho de materiales contaminantes.

2.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

Hoy en dia el uso de la tecnologia es imprescindible para el buen funcionamiento de
una compafiia y de manera mas amplia dentro de la industria textil, donde el constante
avance tecnoldgico se ha convertido en un desafio para la industria textil ecuatoriana
debido al alto costo de maquinarias con tecnologia de punta.

Por otro lado, el uso del internet junto con las tecnologias de informacién ha permitido
generar nuevos clientes y maneras de interactuar con los mismos .De manera local, en
Ecuador 66 de cada 100 personas usan el internet ya sea como fuente de informacion o
entretenimiento (Consejo de Regulacién de la Informacién y Comunicacion 2015).

Estas tendencias favorecen directamente al usuario y la industria debido al alto flujo de
difusion de informacién asi como la facilidad de realizar compras por internet el cual se
han convertido en un canal de ventas con gran oportunidad de crecimiento.

2.1.2 Anélisis de la industria (PORTER)

Para determinar el impacto que tienen las fuerzas de Porter en la industria se
estableci6é la matriz de analisis (Anexo 7) que pondera el impacto de las variables
analizadas posteriormente y determinara el resultado final como un promedio de las
mismas.

2.1.2.1 Intensidad de la Rivalidad (Alta)

Empresas Competidoras: Actualmente existe un gran nuamero de empresas
competidores dentro del mercado de fabricacién de productos textiles de elaboracién
nacional entre las empresas lideres se encuentran las siguientes: Camara de Comercio
Antonio Ante, Confecciones Recreativas Fibran, Pinto S.A, Hilacril S.A., Industria
General Ecuatorianas S.A. - Ingensa Industria Piolera Ponte S. (Pro Ecuador 2012).
Rivalidad: Dentro el sector textil existe una contencibn muy agresiva en precios,
estrategias como el dumping por empresas con abundantes recursos econémicos y
talleres artesanales afectan directamente la libore competencia dentro de la industria.
Adicionalmente, existe una alta rivalidad en otras dimensiones como campafias de
marketing que ofrecen descuentos y promociones altamente atractivas a sus clientes
siendo siempre el precio la variable que es mas sensible para los consumidores.
Crecimiento de la Industria: La industria textil presenta un crecimiento de 8.16 % en
los dltimos 6 afios, siendo atractiva para la inversion y desarrollo de actividades
productivas (Revista Vistazo 2014).

Por lo anterior se puede concluir que el grado de rivalidad entre las empresas
competidoras en la industria es alto debido al nimero de competidores. Adicionalmente,
es importante mencionar que el cliente puede optar por una gran variedad de marcas
con diferentes caracteristicas en cuanto a precio y calidad siendo el costo de cambio de
una marca a otra relativamente bajo.



2.1.2.2 Amenaza de Nuevos Competidores (Alta)

Economias de Escala: En el sector textil las empresas lideres se caracterizan por
operar a gran escala debido a su alta accesibilidad a recursos econdémicos, generando
asi una ventaja competitiva en costos y una barrera de entrada para pequefias y
medianas industrias.

Regulaciones: El cumplimiento de normativas laborales, tributacion y permisos de
funcionamiento para PYMES y grandes industrias estan regulados bajo parametros
establecidos por la superintendencia de compafias. Sin embargo, existen talleres
artesanales en donde estas regulaciones son inexistentes.

Inversién: La inversiobn en maquinaria es relativamente baja considerando la
adquisicion de equipos de origen nacional que no tendrian la calidad y tecnologia de
maquinaria importada necesaria para operar a grandes escalas.

Acceso a materias primas: La mayoria de materias primas estan disponibles en el
mercado nacional. Sin embargo, existen telas con caracteristicas especiales que son
escasas para lo cual es necesaria su importacién afectando directamente los costos
finales.

Por lo anterior se determina que la amenaza de Nuevos competidores es alta, debido a
gue los costos de produccién e inversibn de empresas profesionales son mas altos
gque de artesanos. Adicionalmente, empresas textiles que mantienen relaciones
comerciales adecuadas dentro de su proceso productivo obtienen mejores costos en
materias primas asi como un posicionamiento en los puntos de venta finales.

2.2.2.3 Amenaza de Productos Sustitutos (Media)

Disponibilidad de Sustitutos: En la industria textil se hablard de productos o marcas
de sustitucion debido a la asociacibn mental que tiene un cliente con una marca
definida.

Relacién Precio Calidad: Las marcas se caracterizan por tener una evolucién hacia
una mejora en la relacion precio-calidad y es asi como se evidencia un aumento en la
tendencia de compra de prendas textiles de bajo costo y alta calidad.

Costo de Cambio para el Cliente: debido al alto nivel de competencia en la industria,
el costo que debe asumir el cliente al escoger entre una marca u otra e€s minimo
considerando factores como precio y calidad los principales decisores al momento de la
compra.

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado la amenaza de productos sustitutos
es media ya que las prendas textiles no tienen un sustituto perfecto por este motivo las
empresas deben competir en dimensiones como precio, calidad, tendencias de moda y
promocion.

2.2.2.4 Poder de Negociacion con Proveedores (Media)

Numero de Proveedores: Dentro de la industria textii hay un gran numero de
proveedores que generalmente estan vinculados directamente a los requerimientos del
comprador por este motivo, el cambio de un proveedor a otro no implica altos costos.
Costo de cambiar a otras Materias Primas: El costo de cambiar a otras materias
primas es relativamente bajo. Sin embargo, siendo la tela el principal insumo utilizado
para la confeccién de prendas textiles la disponibilidad de textiles importados es de
suma importancia ya que podria retrasar el proceso de produccion y el stock de
productos.



Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado el poder de negociacion con
proveedores es medio, debido a que existe un gran nimero de proveedores de materia
prima dando a la empresa un control total en el proceso de negociacion. Sin embargo,
la adquisicion de insumos textiles importados presenta una alta variabilidad en precios y
disponibilidad afectando directamente a la industria.

2.2.2.5 Poder de Negociacién con Clientes: (Baja)

Acciones del cliente sobre la empresa: Los consumidores pueden tener un cierto
poder de negociacion cuando estan asociados en grupos lo cual raramente sucede o
cuando las compras se realizan en grandes cantidades para lo cual se aplica un
descuento considerando dentro del proceso de negociacion.

Estandarizacion de producto: La empresa no posee productos estandar estos se
realizan en base a requerimientos especificos del cliente dando la oportunidad de
ofrecer mejores productos al cliente. Por lo tanto se considera que el poder de
negociacién con clientes es bajo.

Matriz EFE

A continuacién se muestra la ponderacién asignada a las variables resultantes después
del andlisis Externo de la empresa las que serdn examinadas dentro del FODA de
Merac.

Tabla No 1: Ponderacién Matriz EFE

MATRIZ EFE

PUNTUACIONES

FACTORES CLAVE POMNDERACION | CLASIFICACION PONDERADAS

1.Salvaguardias impuestas por el gobierno 0.1 2 0.2
2.Posibilidad de contratos con el Estado 0.1 2 0.2
3.0btencion de Crédito por parte de la CFN con una tasade
interés menor a 13% 0.2 3 0.6
1.Talleres artesanales y Contrabando 0.3 3 0.9
2.Recesion Econdmica 0.2 2 0.4
3.Politica gubernamental cambiante en tema de impuestos 0.1 2 0.2
1 2.5

La evaluacion resultante del analisis externo de Merac permite determinar el nivel en
gue el medio en el que la empresa se desenvuelve. La calificacién obtenida es de 2.5
determina la posibilidad de la empresa de Merac de aprovechar las oportunidades y
amenazas existentes en el mercado.

Conclusiones:

La actual recesion econdémica, cambiante politica de impuestos, devaluacién de
monedas extranjeras y disminucion del poder adquisitivo afectan directamente a la
industria textil nacional reduciendo la demanda local por prendas textiles.

La industria textil ecuatoriana ha sido beneficiada por politicas gubernamentales
locales que encarecen la demanda de prendas textiles importadas incentivando el
consumo interno.

La bonanza econdémica de afios pasados junto con el alto gasto fiscal ha convertido al
gobierno en un actor importante para este sector textili mediante la acreditacion de
contratos publicos.



2.2 Anadlisis Interno

2.2.1 Filosofia y estructura organizacional

2.2.1.1 Filosofia

Mision:

Fabricar, distribuir y comercializar prendas textiles de la mejor calidad y acabado que
permitan exceder las expectativas de nuestros clientes.

Comentarios de diagnéstico: La mision de Merac deberia responder a varias
preguntas basicas como: ¢Qué hace la empresa?, ¢Quiénes son?, ¢{Qué busca la
empresa?, ¢Qué ofrece? (Fred, D. 2008.p.45-54) ; La actual misibn no permite
establecer cudal es el principal objetivo de la empresa ni hacia donde se encuentra
proyectada; por lo que se sugiere reformular la misiéon convirtiéndola en un punto de
partida para la generacion de estrategias, planes y el redisefio de la estructura
administrativa de la empresa incorporando a la misma elementos como clientes
objetivos , geografia donde opera y el factor empleados.

Vision:

Merac S.A deberd ser reconocida como una empresa textil ecuatoriana que se
caracteriza por su desempefio, calidad e innovacion de productos usando tecnologia de
punta en sus procesos de manufactura.

Comentarios de diagndéstico: La visién de la empresa deberia responder a preguntas
basicas como: ¢(En qué tiempo la empresa tiene que convertirse en lider?, ¢(Cémo
enfrentar el cambio? , ¢Cdmo llegar a ser mas competitivos? (Fred, D. 2008.p.45-54);
por lo que es necesario reformular la visidn convirtiéndola en pilar fundamental de la
filosofia organizacional de Merac.

Valores Corporativos:

Trabajo en equipo con rapidez y eficacia.

Confianza en el equipo para alcanzar objetivos.

Calidad durante la cadena de valor con el fin de satisfacer las expectativas del cliente.

Objetivos de la Empresa:

Lograr un crecimiento constante y sostenible en el tiempo.

Posicionar a Merac como una empresa que brinda prendas textiles de alta calidad.
Incrementar el nimero de clientes y las utilidades para los accionistas de la empresa
generando una ventaja competitiva.

Comentarios de diagnostico: Merac ha establecido objetivos ajustados a su realidad
actual, sin embargo es importante considerar si los mismos cumplen con los parametros
SMART:

No especifica el como generar un crecimiento sostenible ni cual es la ventaja
competitiva.

Debe cuantificarse el % de crecimiento constante.

Son realistas y alcanzables.

No determinan un periodo de tiempo especifico a lograrse.

Los actuales resultados financieros de la empresa no poseen concordancia con los
objetivos de la empresa.

Situacion general de la empresa: La empresa textil Merac. Cia. Ltda. Se cre6 a partir
de una vision emprendedora de su gerente comercial Isabel Mera Criollo que quiso
convertir un hobbie propio en un negocio rentable de esta manera empez6 a operar el 5
de octubre del 2011 con instalaciones arrendadas ubicadas al norte de Quito en la



avenida mariscal sucre N62 -286 Y Bernardo de Legarda (Anexo 8) y adquiriendo
equipo propio con el propésito especifico de levantar esta unidad de negocio productivo.
En un inicio Merac empez6 con contratos de confeccibn a empresas privadas
procurando siempre responder a los requerimientos del consumidor ,cuidando la calidad
de los insumos utilizados y el detalle en el acabado de las prendas confeccionadas , lo
cual ha servido como carta de presentacibn al momento de incursionar en nuevos
mercados. Con el pasar del tiempo Merac decidié ampliar su mercado incursionando en
licitaciones publica a mas de sus cuentas claves obtenidas a lo largo de su trayectoria.

Estructura legal: Dentro de la estructura legal de la empresa Merac Cia.Ltda. Fue
constituida legalmente como una compafiia de responsabilidad limitada a principios del
2011 con un capital social de $400. Para su funcionamiento se realizaron tramites
mandatorios como lo son la obtencion de registro Unico de contribuyentes RUC
1792339812001, el (LUAE) Licencia metropolitana Unica para el ejercicio de actividades
econOmicas), patente Municipal, Permiso del Ministerio de Ambiente, permiso de
bomberos, (IEPI) registro de marca, RUP, afiliacion a la camara de pequefa industria,
Certificacion SGS.

2.2.1.2 Estructura Organizacional

Merac Cia.Ltda, ha trabajado desde un inicio sin un complejo sistema administrativo, ya
que sus actividades productivas se relacionan con el desarrollo de las habilidades de
cada individuo en la empresa.

Organigrama:
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Figura No 1: Organigrama de Merac Cia.Ltda (2016)

Gerencia General y Comercial: La empresa se encuentra al mando de su Gerente
General y Comercial Isabel Mera quien al momento cumple ambas funciones dentro de
la organizacidn como responsable de estas areas Isabel Mera se encuentra en la
obligacion de evaluar y avalar proyectos asi como asignar recursos para las actividades
previstas a mas de esto es obligacion de gerencia comercial controlar y dirigir
actividades operativas dentro del proceso de manufactura de las prendas.

Problemas evidenciados en el Area:

No se cuenta con un plan estratégico.

No hay un manual de procedimientos y funciones

Falta de comunicacién entre miembros de trabajo y equipo.
No existe Gerente General.

Departamento de Manufactura y Produccién: Conformado por 5 colaboradores
guienes son responsables de los procesos de maquila, confeccion, Imagen, empacado
y logistica de los productos textiles.



Problemas evidenciados en el Area:

Polifuncionalidad de empleados.

Falta de manual de procesos.

De acuerdo con gerente comercial el espacio e instalaciones para producciéon no es el
adecuado.

De las encuestas de satisfaccion a clientes se evidencio un retraso en la produccién y
entrega de productos terminados.

No existe un programa de capacitacién continuo.

No existe un sistema adecuado para el control y manejo de inventarios y producto
terminado.

Departamento de Contabilidad y Finanzas: Conformado por 1 persona la cual es
responsable de la retencion y emisiébn de facturas asi como las declaraciones de
impuestos y demas obligaciones propias del departamento de contabilidad.

Problemas evidenciados en el Area:

El flujo de informacion y la integracién de esta area con otras de la empresa son nulos.
No existe un software contable que integre informacion entre produccion, inventarios,
cuentas por pagar, cuentas por cobrar.

Departamento Comercial: conformado por 3 personas de planta estas personas
reportan en linea directa a la gerente comercial Isabel Mera y sus funciones son la
busqueda y mantenciéon de cuentas de la empresa, negociacion de contratos y el
seguimiento de las 6rdenes de produccién durante el proceso de confeccion.

De manera adicional Merac trabaja con talleres asociados por contrato temporal o por
obra cuando los pedidos exceden la capacidad productiva de la empresa.

Problemas evidenciados en el Area:

Es necesario crear acuerdos y convenios formales con los distintos talleres que
permitan regularizar las operaciones entre ambas partes.

Alta rotacion de vendedores.

No hay un esquema evidente de comisiones ni planes de incentivos en ventas.

Falta de un catalogo formal de productos.

Show room con espacio limitado.

Recursos Humanos: Merac no cuenta con un departamento de recursos humanos de
manera que no existe un sistema de gestion del talento humano establecido siendo este
escenario no el mas ventajoso supone que todos los colaboradores de la organizacién
formaran parte del proceso de capacitacion, induccion y comunicacion interna.

Manual de Procedimientos y funciones: la empresa no cuenta con un manual de
procedimientos y funciones.

Motivacién: Se realiza de manera informal ya que dentro de la politica interna de la
empresa no se considera ningun tipo de reconocimiento al desempefio del empelado.

2.2.2 Produccioén y operaciones

La administracion de produccién y operaciones se encarga del control de las entradas,
trasformacion y salidas que varian en cada industria y mercado (Fred, D. 2008, p.115).
Actualmente, Merac cuenta con una produccion diaria en promedio de 750 prendas
logrando abastecer la demanda de sus cerca de 180 cuentas registradas como clientes
de la empresa. En el (Anexo 9) se detalla mediante el uso de un flujograma el proceso
de produccion actual de la empresa.



10

Cadena de suministros
La cadena de suministros esta formada por una secuencia de procesos que se dan de
manera interna y externa en la empresa Chopra, S., & Meindl, P. (2008).

Proveedores y materia prima: El proceso productivo de Merac inicia con la obtencién
de la materia prima principalmente de proveedores nacionales, quienes suministran los
insumos necesarios para cumplir con los requerimientos del mercado. El (Anexo 10)
enumera los principales proveedores de Merac.

Inventario: El manejo de inventario en materia prima y prendas terminadas se lo realiza
por el método promedio. Sin embargo, el stock de estos es minimo debido a que la
adquisicion de la materia prima se realiza posterior a la generacién del requerimiento
del cliente.

Transporte y logistica: La recepcion de materia prima la realizan los diferentes
proveedores directamente a las instalaciones de la empresa cuando los montos
requeridos son superiores a los 300 $, en caso de no ser asi es gerencia comercial la
encargada del transporte de los insumos necesarios a las instalaciones.

Una vez confeccionada las prendas el operario de empaque es el encargado de
almacenar y clasificar las prendas por tallas, tipos de prendas y colores para
posteriormente ser enviadas al destinatario final.

La logistica de las prendas es gestionada por la gerente comercial junto con el operario
de empaque quienes analizan la opcion de usar el auto de la propietaria para
transportar el producto terminado 0 en caso de ser necesario se solicitara los servicios
de un externo (Tramaco) para el transporte ya sea dentro o fuera de la ciudad.

Enwvico de
Prendas { Auto
de gerencia
g2eneral o
Trarmaco)

Recepcican de

PMateria Prirma

{Instalaciones
de Merac)

Figura No 2: Logistica Merac Cia.Ltda

Maquinaria: Por ser maquinas que estan en constante trabajo el mantenimiento de las
mismas se hace de manera preventiva cada 7 dias habiles por un técnico externo quien
monitorea y calibra las maquinas el costo del mantenimiento mensual de las maquinas
es de 1308$.
El Anexo 11 muestra el inventario total y nUmero de maquinas que actualmente posee
la empresa.

Analisis de la capacidad instalada:
7 dias / semana x 24 horas /dia = 168 horas /semana

Analisis de capacidad utilizada:

La capacidad utilizada de la produccién se relaciona con la capacidad instalada,
debido a que la capacidad productiva dependera de que se esté o no aprovechando al
maximo la capacidad instalada:

Capacidad utilizada: 6 dias/ semana x 8 horas/ dia = 48 horas / semana

Tiempo Asignado: 8 horas / semana

D= ((48-8)/168) X 100 = 23, 80 %
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El 23,80 % de la capacidad instalada se utiliza exclusivamente para producir, mientras
que el 76,2 % restante se utiliza para mantenimiento de maquinaria o descanso de las
maquinas.

Eficiencia Productiva:

La eficiencia productiva de Merac presenta una alta variabilidad ya que el portafolio de
productos tiene cerca de 120 items y cada uno de ellos requiere un tiempo diferente de
confecciones ha decidié6 analizar los productos Core de la empresa: Chompas,
Chalecos y Polos anteriormente mencionados.

Para este analisis se considerara la capacidad productiva de una persona en un dia
laborable es decir 8 horas siendo asi un operario puede maquilar alrededor de 7
chompas por dia segun la complejidad de la prenda , 10 chalecos diarios o 30
camisetas polo.

En conclusion la empresa utiliza su maquinaria y personal humano para adaptarse al
mercado. Sin embargo, es necesario optimizar estos recursos para poder responder de
manera mas adecuada a requerimientos que excedan la produccién actual de la
empresa.

2.2.3 Investigacién y desarrollo

“Los gastos de | & D tienen como propésito desarrollar diferentes productos antes que
la competencia, mejorar todos los procesos de fabricacion, con el objetivo de reducir
los costos o mejorar la calidad del producto “ Fred D., 2008, p.116).

Tendencias de Mercado: Las nuevas tendencias de consumo por prendas textiles a
nivel mundial van orientadas a prendas producidas con material organico y reciclado
denominado eco-fashion. Adicionalmente, la industria textil ha desarrollado telas con
caracteristicas especiales que permitan garantiza la seguridad el usuario como: cool-
confort, antibacteriales, repelentes a fluidos, impermeables y térmicas.

Por esta razén, Merac Cia. Ltda. ha decido implementar en su catalogo productos
elaborados con telas que cumplan las caracteristicas anteriormente mencionados .Para
el caso de la adquisicion de la tela indigo o denim reciclada también conocida como
jean se realiza mediante Vicunha textil S.A ;la cual proviene de las botellas plasticas
recicladas o PET.

Por otro lado, se ha propuesto la visita de la gerente comercial de manera anual a ferias
de moda como XPOTEX en Ecuador y durante el 2015 a Colombia moda en Medellin
conocida por ser la mejor feria de moda y tendencias en Latinoamérica en la cual el
asistente tiene la oportunidad de conocer las Ultimas tendencias de moda a nivel global
y regional asi como el nuevas tecnologias textiles y charlas con estrategas expertos en
la industria.

Con estas iniciativas la empresa busca innovar en nuevas tendencias de moda asi
como posibles mejoras en el proceso productivo.

Tendencias de la Industria: La industria textil requiere de un alto nivel de investigacion
y desarrollo debido al constante cambio de tendencias de moda frecuentemente ligadas
a la oferta mundial; factores como la globalizacion, estabilidad laboral de mujeres,
aumento en el poder adquisitivo de las personas y prendas de calidad a comodos
precios han aumentado el consumo de prendas textiles a nivel global.

Ademas es importante mencionar que el gobierno ecuatoriano con la aplicacion de
salvaguardas a ciertos productos textiles importados ha impulsado a la produccién de
prendas textiles d elaboraciéon nacional. Es por esto que las empresas de este sector
estan buscando expandir su mercado asi como aumentar su capacidad productiva
mediante la incorporacién de maquinaria con tecnologia de punta.



12

Merac por ser una PYME con pocos afios en el mercado maneja sus procesos
productivos en de manera artesanal buscando en un futuro poder incorporar cambios
tecnoldgicos que mejoren su proceso productivo.

Problemas evidenciados en el Area:

Falta de departamento de Investigacion y Desarrollo formalmente constituido.
No hay un presupuesto asignado al area.

Falta de un plan estratégico de Investigacion y Desarrollo.

2.2.4 Sistemas de informacién gerencial

Merac por ser una empresa joven en el mercado no cuenta con un sistema de
informaciéon gerencial formalmente establecido debido los altos costos de
implementacion del mismo asi como una falta de informacion actual e historica.

Sin embargo, se han generado iniciativas que han permito la toma de decisiones
dentro del mercado:

Benchmarking: mediante una politica de manejo de precios la cual es analizada cada 3
meses por el departamento comercial mediante la revision de una tabla comparativa
de productos Core entre Merac y sus principales competidores.

Informacion de clientes: son ellos los que alertan en caso de existir una variacién de
precio por parte competencia mediante una queja o disconformidad.

Cliente fantasma: visitas a competencia para determinar precios y tendencias del
mercado.

Informacion obtenida en ferias textiles: permiten definir tendencias asi como perfiles
del consumidor.

Problemas evidenciados en el Area:

Necesidad de la incorporacion de un sistema de informacién gerencial que permita
desarrollar estrategias de crecimiento dentro de la empresa.

Falta de informacién relevante, esto debido principalmente a la necesidad rapida de
respuesta a clientes lo que dificulta mantener un sistema que ayude a la toma de
decisiones.

2.2.5 Marketing y Ventas

Mercado Objetivo: En un inicio Merac no tenia determinado un mercado objetivo, sin
embargo con el pasar de los meses y algunos negocios que produjeron pérdidas para la
empresa se identificé un nicho de mercado en cual Merac espera construir una ventaja
competitiva el mismo que es la fabricacion de chalecos, chompas y polos con insumos y
acabados de excelente calidad enfocados a clientes que valoren estos atributos en la
prenda confeccionada.

Por este motivo se ha determinado como mercado objetivo a personas de nivel socio
econdémico medio (C+), medio alto (B) y alto (A) de sexo y edad indistinto dentro de
Ecuador lo cual constituye el 35 % de la poblacion pero en su mayoria los clientes de
la empresa estan radicados dentro del distrito metropolitano de Quito lo que nos daria
como mercado objetivo 770000 personas (INEC 2010).

Propuesta de Valor: La propuesta de valor de Merac va direccionada la calidad de los
insumos, personalizacion y disefio de las prendas textiles confeccionadas generando
valor en el cliente.
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El mercado objetivo y la propuesta de valor estan relacionados directamente con el
portafolio de productos de la empresa resolviendo una necesidad de mercado. Sin
embargo, es importante considerar para la empresa la incorporacion de nuevos
segmentos de mercado y productos debido a la rapida evolucion de la industria textil.

2.2.5.1 Investigacion de Mercados

La presente investigacion de Mercados tiene como finalidad la recoleccion de
informacién relevante sobre la satisfaccion de clientes actuales, identificacion de
productos Core para Merac lo que permitira tener una vision mas clara del negocio y las
estrategias a desarrollarse en el presente plan de titulacion.

Segmentacion de Mercado: La Informacion obtenida de esta investigacion se realizd
mediante encuestas enviadas via e mail asi como las recolectadas durante la visita de
vendedores a los actuales clientes de Merac. Formato Encuesta (Anexo 12)

Disefio de la Investigacion: Para la investigacion se cuantitativa se utilizara el método
descriptivo mediante la aplicacién de 50 encuestas a actuales clientes la misma que
cuenta con 8 preguntas cerradas dirigidas a medir la satisfaccion del cliente y 1
preguntas abiertas que buscan determinar los productos Core de la empresa.

Andlisis de Datos: Una vez realizada la encuesta se analizaron los resultados
obtenidos en la investigacion de Mercado incluidos en la siguiente tabla:

Tabla No 2: Tabulacion Resultados Encuesta de Satisfaccion

I EMNCUESTA DE SATISEACCIOMN ]

SAtencicn al Cliente 86%56 AASE e ]
Tiempos cde Entraega 5495 2S5 A 2GS 2%5 LONOSS
Calidad de la Prenda 56%5 s b= il e ]
Disefo de la Prenda F22a 26%5 2246 LOOZE
Presentacion del Producto 58%5 =295 e e LSS
Precios 5495 s b= 525 e ]
Instalaciones 52%6 FB%S B%a 28%6
Solucicon de Problemas S58%5 =B89S i) LSS

Adicionalmente; la pregunta abierta mostro los siguientes resultados:

El 27% de los clientes encuestados compro Chalecos.

El 20% de los clientes encuestados compro Chompas.

El 29% de los clientes encuestados compro Polos.

El restante 24 % de los clientes encuestados compraron Buffs, Toallas, Cobijas y
Gorras.

Conclusiones:

Los parametros con ponderaciones mas altas son: atencion al cliente, disefio de la
prenda y presentacion del producto.

El 12 % de los clientes encuestados calificaron como bueno el tiempo de entrega.
Adicionalmente, el casillero de sugerencias registro 4 comentarios negativos en
relacion a tiempos de entrega.

El 8 % de los clientes consideran las instalaciones de Merac como buenas esto tiene
relacion directa con los comentarios por parte de los encuestados relacionado a la falta
de estacionamiento asi como la falta de un show room que proporcione a los clientes
el espacio fisico adecuado.

El precio es un factor sensible en esta industria sin embargo los clientes de Merac
consideran que los precios tienen una relacién directa con la calidad del producto.

El 76 % de las compras radican en 3 productos (Chompas, Chalecos y Polos) siendo
estos parte del portafolio Core de la empresa son los que tienen méas aceptacion en el
mercado.
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2.2.5.2 Plan de Marketing (Marketing Mix)

Dentro de Merac el proceso de marketing se ha manejado de manera interna siendo su
gerente comercial quien con conocimientos adquiridos durante sus estudios y
experiencia a mas de ideas de colaboradores y clientes han permitido el manejo de un
proceso de marketing empirico.

Producto

Merac ha buscado innovacion y diversificacion de productos con intentos que en
algunos casos no han obtenido los resultados esperados; sin embargo esta
diversificacion no exitosa se ha convertido en una manera de aprender del mercado.
Siendo Merac una empresa con un stock de mas de 120 productos el portafolio de los
mismos se puede agrupar en 4 lineas:

1. Industrial: Esta linea constituye el 70 % de las ventas y se caracteriza por prendas
textiles con caracteristicas especiales en la tela y confeccion que prolongan la
durabilidad de las mismas. La linea industrial se subdivide de la siguiente manera:
Pesado: Jeans, mandiles, overoles, pantalon de zafan.

De punto: Polos, camisetas cuello redondo, blusas.

Chompas y Chalecos: Con plumén, sin plumén, térmicas y rompevientos.

Calzado: Adquirido a kanguro Cia.Ltda por lo cual Merac es intermediario en este
producto.

2. Ejecutivo: Esta linea constituye el 20 % de las ventas e incluyen blusas y camisas,
pantalones de tela y uniformes de oficina.

3.Promocionales y varios : Debido a la demanda del mercado y requerimientos
particulares de clientes Merac ha decidido incursionar en un mercado de productos
textiles varios como son toallas , forros para cilindros de gas doméstico , buffs , forros
para cascos, disfraces , mochilas , gorros entre otros. Esta linea representa cerca del 10
% de las ventas de la empresa.

Considerando el modelo de Pareto se evidencia que el 70 % de las ventas provienen de
3 articulos:

Chompas con una produccion mensual promedio de 140 unidades y un margen de
utilidad de 120 %.

Chalecos con una produccién mensual promedio de 130 unidades y un margen de
utilidad de 100 %.

Polos con una produccién mensual promedio de 250 unidades y un margen de utilidad
de 60 %.

Matriz BCG:
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Figura No 3: Matriz BCG Merac Cia.Ltda
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Branding: El logotipo de la empresa dentro del mercado es el siguiente:

EAME

INDUSTRIATEXTILCIA. LTDA

Figura No 4: Matriz BCG Merac Cia.Ltda

Empaque y etiguetado: El empaque del producto incluye instrucciones de lavado y su
etiqueta envueltos en una funda de polifan la cual es poco atractiva para el cliente asi
como no permite ver la marca con facilidad.

Estrategia de diferenciacion: Segun Lambin, la estrategia de diferenciacion es: “Dar
cualidades distintivas al producto que resulten significativas para el cliente y que creen
algo que se perciba como Unico y genere valor adicional. (Lambin, Galluci, & Sicurello
2009).Merac se diferencia por medio de la calidad de los insumos y acabado de las
prendas CORE confeccionas asi como la personalizacion de los pedidos a
requerimientos especificos del cliente, brindando atributos que el creen valor en el
cliente.

Precio

Para un establecimiento de precios es necesario considerar que dentro de la industria
textil no existe un esquema evidente de precios esto debido al balance de oferta y
demanda lo que no asegura un precio de equilibrio en el mercado esto sumado a
factores como la sobreproducciéon de prendas textiles provoca un desequilibrio en la
oferta forzando a disminuir los margenes de ventas muchas veces por debajo del costo
total de la prenda. Adicionalmente, el contrabando de prendas textiles de paises como
Pert y Colombia donde la industria textil opera a mayor escala permite reducir los
costos de produccién a valores donde la industria nacional ya no es competitiva. Para el
analisis de Precios de los productos Core se ha elaborado una tabla de precios
comparativa en relacién a los principales competidores. (Ver Anexo 13)

Costo de Venta: El costo de venta es calculado mediante un analisis de todos los
costos que intervienen en el proceso de elaboracién y comercializacion.

Estrategia de Precios Similares a la Competencia: En una industria tan competitiva
como la textil el precio es el factor determinante al momento de la compra por este
motivo Merac intenta mantener sus precios acorde a la competencia considerando
factores como calidad y disefio al momento de fijarlos. Sin embargo, esta estrategia en
muchas ocasiones ha puesto a Merac en una posicién poco competitiva debido que se
ha determinado productos del portafolio que se encuentran encima del costo promedio
del Mercado.

Analisis de la Competencia: Las principales empresas de confeccidn textil en Ecuador
son las siguientes: Camara de Comercio Antonio Ante, Confecciones Recreativas
Fibran Lia. Ltda. , Empresas PINTO S.A., Hilacril S.A. ,Industria General Ecuatorianas
S.A. - INGESA Industria Piolera Ponte S. Pro Ecuador. (2012). Sin embargo, es dificil
cuantificar el nimero exacto de empresas de confeccion textil debido a que muchas de
ellas no se encuentran registradas y trabajan de manera artesanal.

Los principales lideres del mercado son: El Uniforme, Pinto y Marathon Sports
considerando igualdad en factores como calidad y acabado del producto los cuales se
cuentan con almacenes en las principales ciudades del Ecuador. Adicionalmente, como
competencia directa de Merac se han identificado artesanos, pymes y de manera
puntual El Uniforme en la elaboracion de mandiles y prendas de trabajo; Pinto en cuanto
a Polos se refiere y Sintaxi empresa disefiada a la confeccién de chalecos y chompas.
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Plaza

Canales de distribucion: Merac realiza la distribucion de manera directa siendo quien
tiene la exclusividad de las prendas a lo largo de la cadena de produccion.

En el caso del calzado de seguridad industrial por no ser producido por Merac este
actua como minorista en la transaccion.

Con el fin de mejorar la atencién al cliente se implement6 un pequefio showroom dentro
de las instalaciones de Merac sin embargo este no presta la comodidad ni ambiente
Optimo para el cliente.

Estrategia de Canal Corto o directo: Debido a que la demanda esta bastante
concentrada; es decir el numero de compradores es reducido e identificado por la
empresa es esta la que realiza la venta del producto directamente al cliente final sin
necesidad de un intermediario o distribuidor.

Promocion

Durante la corta existencia de Merac no se han realizado campafias publicitarias de
mercadeo, debido al alto costo de las mismas, sin embargo son las vendedoras de
Merac quienes buscan nuevas cuentas y clientes asi como los mismos llegan por
recomendaciéon y boca a boca.

Entre las acciones de marketing utilizadas por Merac se encuentran las siguientes:

Posicionamiento de la Empresa en Redes Sociales: Mediante la creacion de un fan
page en redes sociales como Facebook y twitter con el fin de desarrollar la Marca.
Participacion en Prensa Escrita: Mediante un articulo publicado en la revista vistazo
suplemento textil en el Ecuador publicado en febrero del 2014 (Anexo 14)

Pasarela de moda: Participacién en el programa el club de la mafiana en RTS por 3
ocasiones durante los meses de Mayo a Junio del 2015. (Anexo 15)

Showroom: Actualmente Merac cuenta con un show room limitado ubicado dentro de
su planta de produccién con un limitado stock de productos lo cual no es lo mas
Optimo para la empresa.

Articulos Promocionales: Entrega de gimiks promocionales como son esferos,
carpetas, jarros y gorras con el logo de la empresa.

Promociones: cuando el contrato supera las 100 unidades se realiza una promocién 15
+1 dependiendo de la prenda confeccionada.

Modelos a escala: los cuales en muchas ocasiones son entregados a los clientes.

Relaciones Publicas: La empresa no consta de un plan de relaciones publicas debido
al costo que este implica asi como la escala de la empresa no lo justifica.

Costeo de Acciones de Marketing:

Siendo Merac una empresa con un manejo de marketing empirico el presupuesto
asignado a esta area no es un rubro alto, durante el 2015 se asign6é un presupuesto
para acciones de marketing de 2150 $.

Para Merac es necesario implementar un plan de marketing formalmente establecido
para lo cual es necesario la generacion de objetivos y estrategias asi como la
asignacion de un porcentaje de ventas a las mismas para poder ejecutarlas.
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Tabla No 3: Costeo Acciones de Marketing

Accion 2013 2014 2015
Publicacion Revista Vistazo 3 400,00
Redes Sociales | Facebook ; Twitter) S - 1 -
Disefio de pagina web =1 150,00 | 5 - =1 -
Publicidad en Television ( Pasarela Club
de la Mafiana ) 1 - |5 - |5 -
Esferos ( 200 unidades) S 60,00 | 5 100,00
Participacion Gerencia comercial Feria de
Moda medellin { Pasaje y entrda a feria) S 700,00
Llaveros | 150 unidades) S 100,00 | S 150,00
Cupones ( 100 unidades) S 20,00
Volantes promocionales | 1000 unidades) S 100,00 | S 200,00
Muestras a clientes =1 200,00 | S 200,00 | S 1.000,00
TOTAL 1 950,00 | § 1.480,00 [ S 2.150,00

Estrategia de Promocién Jalar:

No se ha identificado una clara estrategia de promocion dentro de la empresa sino una
seria de acciones de marketing que no estan orientas a un fin determinado por este
motivo se sugiere utilizar la estrategia de promocion jalar dirigida a los usuarios finales
debido a que no existe un intermediario en el proceso de venta esto mediante
campafias intensivas de publicidad y la generacion de promociones de ventas con
muestras y premios.

2.2.6 Finanzas y Contabilidad

Sistema Contable: Merac mantiene un sistema contable en funcion de las
necesidades y escala de la empresa alineada con las normas ecuatorianas de
contabilidad asi como las normas internacionales de informacion financiera.

Andlisis Financiero: Para el presente estudio se desarroll6 tablas de analisis horizontal
y vertical de los estados de resultados y de situacion financiera de los aflos 2012-2015
(Anexo 16).

Andlisis Vertical

Estado De Resultados: El costo de venta representa el 73 % de las ventas totales en el
2015 lo cual tiene un impacto directo en la utilidad de Merac. Adicionalmente, los gastos
representan un 22 % de las ventas totales generando una utilidad neta 4% lo que
evidencia una necesidad urgente de mejorar los costos y gastos de la empresa lo que
permite obtener un beneficio mayor beneficio econémico.

Estado de Situacion financiera: Dentro del balance general de Merac para el 2015 se
evidencia que los activos corrientes son superiores a los fijos en 58 % con liquidez
suficiente para responder a sus obligaciones a corto plazo siendo el activo corriente
mas significd el efectivo .Los activos fijos de mayor valor son las maquinarias debido a
gue Merac es una empresa joven en el mercado es entendible que no posea activos
fijos de alto valor. Adicionalmente, la empresa posee todos sus pasivos como
corrientes, es decir no tiene obligaciones a largo plazo siendo los pasivos corrientes con
mayor peso las cuentas por pagar a proveedores con un 37 % y las participaciones por
pagar a trabajadores con un 30 % del total de pasivos.

Analisis Horizontal

Estado de Resultados: Durante los afios 2012 y 2013 hubo un incremento en ventas
del 104 % con una variacion en el costo de ventas de 253 % ,siendo el afio 2013 el
gue la empresa obtiene una utilidad de - 16936 ddlares superior a la ya registrada en el
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afio 2012 en 3,6 veces. Por otro lado durante el 2014 y 2015 Merac aument6 su
porcentaje de ventas en un 0,07 % lo que muestra un decremento porcentual en
crecimiento de ventas en relacion a los afios 2012 y 2013.Sin embargo, en valores
absolutos ($) esta cifra de ventas muestra un crecimiento del 76 %.Adicionalmente, los
costos de ventas muestran un aumento del 16 % mientras que los gastos reflejan una
reduccién del 32 %.Estas cifras evidencian un claro problema en el manejo de gastos y
costos de la empresa.

Estado de Situacion financiera: Los activos totales durante el periodo 2014-2015
muestran un aumento de 11 % debido a rubros como efectivo con un incremento de 217
% y una disminucién del 25 % en cuentas por cobrar. Los pasivos muestran un
aumento del 47 % durante el periodo 2014-2015 resultado de un aumento en cuentas
por pagar de 137 %.

Andlisis de Estado de Flujo de Efectivo: Con una utilidad Neta de 12603 dolares
para el afio 2015 el flujo de efectivo refleja una variacion positiva de 41253 délares
correspondiente a las actividades de operacion de Merac lo cual evidencia una
autosuficiencia de la empresa. Sin embargo, un gran porcentaje de este flujo es
procedente de actividades de financiamiento principalmente del aporte de socios lo cual
da como resultado un flujo de efectivo de 18601 délares al final del periodo. (Anexo 17)

Indicadores Financieros:

A continuacion se detalla el analisis de los principales indicadores financieros obtenido
del Estado de Resultados (Ver Anexo 18) y de Situacion Financiera (Ver Anexo 19)
Tabla No 4: Indicadores Financieros

indice Financiero Férmula 2012 2013 2014 2015
Razon de Solvencia Activos corrientes [ pasivos corrientes 0,38 3,55 16,75 13,49
5 N Activos corrientes- inventarios / pasivo
$ 'g Prueba Acida corriente 0,08 3,08 16,75 13,38
o
5 _IE' Activos de disponibilidad inmediata / pasivo
£ Razdén de Liquidez Inmediata corriente 0,06 2,89 1,09 2,35
Capital de Trabajo Neto Activos corrientes - pasivos corrientes -40538,24| 34757,72| 84668,00| 98725,19
2 g Razon de Endeudamiento Pasivos Totales / Activos Totales 1,04 0,16 0,04 0,06
239
=V Razon de Calidad de la Deuda Pasivos corrientes / pasivos Totales 1,00 1,00 1,00 1,00
Margen Bruto de Utilidades Ventas — Costo de lo Vendido / Ventas 0,37 -0,09 0,37 0,27
- Rotacion de Activo Total Ventas A les / Activos Totales 1,07 1,61 2,39 2,16
T2 Rendimiento de la Inversién Utilidades netas después de impuestos / Activo -0,07 -0,20 0,10 0,09
2 Rentabilidad sobre el Capital (ROE) |Utilidad Neta / Patrimonic Neto -1,83 -0,24 0,11 0,10
E s Margen de Utilidad Neta Utilidad Neta / Ventas Netas -0,07 -0,13 0,04 0,04
= Rendimiento sobre los Activos
(ROA) Utilidad Neta / Activos Totales -0,07 -0,20 0,10 0,09

Conclusiones:

Los indicadores de liquidez y solvencia son positivos para Merac e incluso algo
superiores a los de industrias textiles de mayor escala como textiles industriales El rayo
y Textiles industriales Lamitex S.A con indicadores de prueba acida en promedio de 2,5
% muy inferiores al 13,4 % de Merac y una liquidez corriente de 2,02 para algo
inferiores a los 2.36 de Merac asi mismo se muestra un exceso de capitales propios por
parte de la empresa lo que podria usarse como una fortaleza para adquirir un préstamo
que permita mejorar las actividades operativas de la empresa. Por otro lado los
indicadores de rentabilidad muestran un escenario muy contrario al anterior con
rendimientos debajo del promedio de utilidad bruta de 0,24 para la industria en
comparacion con los0.04 de Merac. (Superintendencia de Comparfiias .Portal Societario
en linea 2016).

Podemos concluir el aporte de capital y el riesgo que los accionistas estan tomando por
lo tanto se esperaria que Merac mejore sus indicadores de rentabilidad mediante un
aumento significativo en ventas y una reduccion radical en costos y control de gastos.



Matriz EFI:

A continuacién se muestra la ponderacién asignada a las variables resultantes después
del andlisis Interno de la empresa junto con la investigacion de mercados y el criterio de
gerencia general las mismas que seran examinadas dentro del FODA de Merac (Tabla
No 3: Andlisis de Factores Internos y externos Merac Cia.Ltda)

Tabla No 5: Ponderacion Matriz EFI

MATRIZ EFI

PUNTUACIOMNES

FACTORES CLAVE PONDERACION |CLASIFICACION PONDERADAS

1.Personalizacidon del producto a requerimientos

especificos del cliente 0.1 2 0.2
2.Respuesta Rapida a Requerimientos 0.1 2 0.2
3.Capacidad de entrega a nivel nacicnal 0.2 3 0.6

4.Amilia Gama de Telas a Eleccion del cliente

1.Costo promedio sobre competencia en productos que

no son del portafolio Core ( Chalecos , Polos, Chompas) 0.3 3 0.9
2.Fallas en proceso de control de Calidad en proceso de

pulido y empacado de prendas 0.2 2 0.4
3.0perarios Polifuncionales 0.1 2 0.2

4.Poca Publicidad

1 2.5

La evaluacién resultante del analisis interno de Merac permite determinar la fortaleza
interna que tiene la empresa. La calificacion ponderada obtenida es de 2.5 muestra
debilidades internas en la organizacion.

Conclusiones:

La Empresa presenta una falta de estructura interna reflejada en sus altos costos de
produccion, fallas en los procesos productivos y polifuncionalidad de los operarios.

Por tratarse de una empresa pequefia la flexibilidad y adaptacién a los requerimientos
de personalizados se ha convertido en la propuesta de valor de la empresa.

La poca publicidad y exposicion de la marca se ha convertido en obstaculo para
impedir su crecimiento.

Los altos costos de produccion de Merac constituyen una desventaja para la empresa
por este motivo se ha decidido generar una propuesta de valor en base a la calidad y
disefio de las prendas.
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3 EVALUACION y PROPUESTAS DE MEJORA

3.1 Areas de Intervencion o Mejora

3.1.1 Anadlisis de Matriz Foda

El analisis de factores Internos como externos permitird la evaluar la posicion actual de
Merac asi como la generacion de matrices:

Tabla No 6: Analisis de Factores Internos y externos Merac Cia.Ltda

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

Fortalezas: Oportunidades:

Personalizacion del producto a requerimientos especificos del

cliente Salvaguardias impuestas por el gobierno

Posibilidad de contratos con el Estado
Obtencion de Crédito por parte de la CFN con una tasa de interés
menora 13%

Respuesta Rapida a Requerimientos

Capacidad de entrega a nivel nacional

Amplia Gama de Telas a Eleccion del cliente
Debilidades :

Amenazas:

Costo promedio sobre competencia en productos que no son del

portafolio Core ( Chalecos, Polos, Chompas) Talleres artesanales y Contrabando

Fallas en proceso de control de Calidad en proceso de pulido y

empacado de prendas Recesion Econdmica

Operarios Polifuncionales
Poca Publicidad

Politica gubernamental cambiante en tema de impuestos

En las siguientes matrices se ponderd usando el criterio de la Gerente Comercial Isabel
Mera Criollo las fortalezas, oportunidades y amenazas de acuerdo al nivel de impacto
gue representan para Merac, buscando conciliar factores externos e internos de la
empresa.

Matriz FO:

Tabla No 7: Matriz FO

1) ESTRATEGIA OFENSIVA

Ponderacion
Alta 5
Media Alta 4 Obtencion de
Media 3 OPORTUNIDADES Crédito por
Media Baja 2 Salvaguardia parte de la CFN
Eﬁll: [1] s impuestas | Posibilidad de |con una tasa de

por el contratos con | interés menor a .

FORTALEZAS gobierno el Estado 13% TOTALES PRIORIZACION
Personalizacidn del producto a requerimientos
especificos del cliente 4 5 4 13 1
Respuesta Rapida a Requerimientos 4 3 4 11 2
Capacidad de entrega a nivel nacional 1 4 = 10 3
Amplia Gama de Telas a Eleccidn del cliente 0 3 3 -] 4
TOTALES 2 186 16
PRIORIZACION 3 2 1

Beneficiarse de la adaptabilidad de la empresa a los requerimientos del cliente para

buscar licitaciones con entidades publicas.

Aprovechar los altos costos de prendas importadas para ampliar el mercado de los

productos Core (Chalecos, Polos, Chompas) de Merac.
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Matriz FA:

Tabla No 8: Matriz FA

Ponderacion
Alta 5
Media Alta 4 AMENAZAS
Media 3 -
Media Baja 2 Politica
Baja 1 gubernamental
Nula 0 Talleres cambiante en

artesanales y| Recesion tema de .

FORTALEZAS Contrabando | Econdmica impuestos TOTALES PRIORIZACION
Personalizacion del producto a requerimientos
especificos del cliente 5 3 3 11 2
Respuesta Ripida a Requerimientos 5 3 0 8 4
Capacidad de entrega a nivel nacional 5 4 0 9 3
Amplia Gama de Telas a Eleccidn del cliente 3 4 5 12 1
TOTALES 18 14 8
PRIORIZACION 1 2 a

e Patentar disefios propios de Merac mediante organismos como el Yepi con el fin de
proteger los disefios personalizados.

e Buscar alternativas de prendas de menor costo en telas que permitan ser competitivos
dentro de un periodo de crisis.

Matriz DO:

Tabla No 9: Matriz DO

Ponderacion

Alta 5
Media Alta 4 »
Media 3 OPORTUNIDADES Obtencion de
Media Baja 2 Crédito por
EEJIZ [1] Salvaguardia parte de la CFN

s impuestas | Posibilidad de [con una tasa de

por el contratos con | interés menor a .

DEBILIDADES gobierno el Estado 13% TOTALES PRIORIZACION
Costo promedio sobre competencia en productos que no
son del portafolio Core { Chalecos , Polos, Chompas) & 4 4 13 1
Fallas en proceso de control de Calidad en proceso de
pulido y empacado de prendas 0] 3 3 -1
Operarios Polifuncionales 0 3 2 5 3
Poca Publicidad 1 2 5 8 2
TOTALES ] 12 14
PRIORIZACION 3 2 1

e Desarrollar una campafa de publicidad ATL y BTL en diferentes medios de publicidad
masivos que permita posicionar a Merac.

e Invertir el dinero obtenido mediante un crédito en mejoramiento de procesos
productivos, tecnologia y capacitacion del personal.
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Matriz DA:
Tabla No 10: Matriz FO

4) ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

Ponderacion
Alta 5
Media Alta 4
Media 3 AMENAZAS

. _ Politica
gﬂgjgla Baja :12 gubernamental
Mula 0 Talleres cambiante en

arfesanales y| Recesion tema de .

DEBILIDADES Contrabando | Econdmica impuestos TOTALES PRIORIZACION
Costo promedio sobre competencia en productos que no
son del portafolio Core ( Chalecos |, Polos, Chompas) 5 5 5 15 1
Fallas en proceso de control de Calidad en proceso de
pulida y empacado de prendas 4 1 0 5 4
Operarios Polifuncionales 3 3 1 7
Poca Publicidad 4 5 0 9 2
TOTALES 16 14 6
PRIORIZACION 1 2 3

Aliarse con talleres artesanales mediante contratos de maquila que permitan mejorar los
tiempos de produccion de la empresa.

Realizar un analisis de costos y gastos que permita disminuir los mismos para poder ser
competitivos en tiempos de crisis.

3.2 IDENTIFICAR FACTORES CLAVES

Los factores claves de éxito son los elementos que le permiten al empresario alcanzar
los objetivos que se ha trazado y distinguen a la empresa de la competencia haciéndola
Unica. Gestiopolis. (2002).

Merac busca construir un modelo de negocio que perdure en el tiempo mediante una
reestructuracion de los procesos y politicas internas lo que permite entregar al cliente un
producto de calidad.

3.3 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS SMART

3.3.1 Objetivo a largo Plazo

Mejorar la rentabilidad del negocio mediante una reestructuracion de las areas y
procesos de la empresa lo cual permita incrementar el volumen de ventas.

3.3.2 Objetivos a Mediano Plazo

Buscar financiamiento mediante accionistas y entidades financieras que permitan
solventar los gastos necesarios para el plan de mejoras

Tener un crecimiento en ventas de un 15 % para finales del quinto afio mediante la
implementacién de un plan de marketing, show room y mejora de procesos productivos.

3.3.3 Objetivos a Corto Plazo

Establecer un plan estratégico en la empresa que permita definir el rumbo a tomar en la
organizacion

Delimitar funciones y areas de Merac mediante el establecimiento de un manual de
procedimientos y funciones.
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3.4 DEFINICION DE AREAS A SER INTERVENIDAS
En el plan de mejoramiento para Merac Cia.Ltda se intervendrén las siguientes areas:

Area Administrativa

Problemas Principales:

La misidén presenta errores en establecer objetivos ni proyeccion de la empresa.

La vision es corta y no establece con claridad el futuro de la empresa, asi como
también el tiempo en el cual se pretende alcanzar los objetivos.

La estructura organizacional no permite delimitar tareas y responsabilidades entre
departamentos administrativos y operativos lo que genera retraso en procesos y toma
de decisiones.

Se sugiere la contratacién de un gerente general que apoye la labor de la actual gerente
comercial Isabel Mera.

No se cuenta con un plan estratégico.

Objetivos del érea:

Crear un manual de politicas y procedimientos a fin de delimitar las responsabilidades
de cada trabajador en funcion de los requerimientos especificos de cada area de
trabajo.

Reformular vision y misién de la empresa permitiendo convertir a estas en herramientas
de gestion empresarial.

Elaboracién de un plan estratégico que permita tener una planeacién y control de los
objetivos establecidos.

Area de Finanzas y Contabilidad

Problemas Principales:

No existe un software contable que integre informacién de distintas areas.

La gestion del departamento de finanzas y contabilidad es inadecuada debido a que los
indicadores financieros de Merac se encuentran sobre la industria.

Objetivos del area:

Adquisicién software contable que permita interfaz con area de compras e inventarios.
Mejorar la calidad de la informacién financiera.

Buscar nuevas fuentes de financiamiento e inversion.

Aumentar la rentabilidad de la empresa.

Area marketing

Problemas Principales:

La empresa ho cuenta con un departamento de marketing formalmente establecido.
Inexistencia de un plan estratégico de marketing se han realizado una serie de acciones
dirigidas al ganar participacién de mercado.

Objetivos del area:

Designar funciones de marketing al area comercial.

Disefiar un plan de marketing que aumente las ventas en un 20% en un transcurso de 5
afios.

Determinar el mercado actual y potencial mediante acciones de investigacion como
grupos focales, investigaciones cualitativas (Encuestas).
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Desarrollo e implementacion de campafia publicitaria a partir del segundo afio que
permita posicionar a la empresa.

Destinar un porcentaje de las ventas netas a acciones de marketing a partir del segundo
afo.

Area Comercial

Problemas Principales:

Falta de contratos formales con maquilas externas.

Alta rotacion de vendedores.

No hay un esquema evidente de comisiones ni planes de incentivos en ventas.
Falta de un catalogo formal de productos.

Show room con espacio limitado.

Objetivos del area:

Crear alianzas formales con magquilas externas en las cuales se incluyan contratos para
mejorar relaciones futuras.

Capacitacion a vendedores en técnicas de ventas.

Creacion un plan de incentivos econdmico y no econémico que permita mejorar el
desempefio del equipo.

Establecimiento de un showroom fuera de la empresa.

Creacion de un Catalogo de ventas.

Area de Produccion:

Principales Problemas:

El area de produccién de la empresa carece de una adecuada infraestructura operativa.
No se cuenta con un sistema de control de inventarios que permita un registro de
materia prima y mercaderia.

Polifuncionalidad de empleados debido a la falta de un manual de procesos.

Costos de produccion elevados

Objetivos del area:

Reubicar Merac a instalaciones que cuenten con espacio necesario para su proceso
productivo.

Crear un manual de politicas y procedimientos que permitan optimizar recursos.
Implementar un control de inventarios que permita reducir desperdicios, costos.
Identificacion de cuellos de botellas.

Busqueda de proveedores con mejores costos de materia prima.

Sistemas de Informacién Gerencial

Principales Problemas:
No existe un sistema de Informacion gerencia

Objetivo del &rea:
Generar una base de datos con informacion historica, actual y relevante que permita la
incorporacién de un software de informacion gerencial en un futuro.

Departamento de investigacion y desarrollo

Principales Problemas:
No existe un departamento de investigacion y desarrollo
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Objetivo:

Delegar un presupuesto a acciones de investigacion y desarrollo.

Implementar programas de capacitacion a los responsables del area con el fin de
generar nuevos productos segun tendencias del mercado.

3.5 FORMULACION DEL PLAN DE MEJORA

PROPUESTA DE CAMBIO

En esta seccibn se plantea las estrategias a implementar dentro del plan de
mejoramiento de Merac Cia.Ltda.

3.5.1 Acciones a Largo Plazo

Crear una campafa Publicitaria que permita posicionar la marca de Merac dentro
del mercado: Con esta estrategia Merac busca posicionar su marca en medios ATL
como radio y television publica asi como medios BTL mediante la participacion de la
empresa en eventos textiles, redes sociales

Reubicar las instalaciones de Merac a una zona industrial: El crecimiento de la
ciudad asi como de la empresa forzard a reubicar Merac a una zona industrial que
brinde el espacio necesario para el desenvolvimiento de la empresa.

3.5.2 Acciones a Mediano Plazo

Reducir los costos fijos mediante una utilizacion eficiente de recursos: Esta
estrategia busca mejorar la rentabilidad de la empresa mediante:

Reestructuracién de areas y optimizacion de procesos determinado por un estudio de
tiempos y movimientos.

Aumento la capacidad productiva con el fin de diluir los costos fijos.

Renegociacion y busqueda de proveedores.

Crear convenios formales con artesanos y maquilas para los productos de Merac
gue no son parte del portafolio Core (Chalecos, Polos y Chompas): La integracion
horizontal se refiere a una estrategia que busca aduefiarse de los competidores de la
empresa o de tener mas control sobre ellos. Fred, D. (2008).p.176.17

Esta estrategia de integracion implica la busqueda de convenios ganar- ganar con
artesanos y magquilas del sector que permita generar acuerdos formales en cuanto a
costos, montos y politicas de entrega.

Capacitar al personal para crear competencias: Mediante esta estrategia Merac
pretende apostar al que deberia ser el activo mas importante de la empresa sus
trabajadores con el fin de generar competencias especificas en sus areas lo que
permite mejorar los procesos dentro de la cadena de valor de Merac.

Implementar un showroom que permita la exhibicion de los productos de Merac:
La estrategia de penetraciéon de Mercado busca aumentar la participacion de mercado
para los productos o servicios actuales por medio de mayores esfuerzos de
marketing.Fred, D. (2008).p.177

Esta estrategia intensiva busca la penetracién de un mercado no explorado como lo es
la venta directa al cliente final mediante la implementacién de un showroom.
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3.5.3 Acciones a corto plazo

Disefiar e implementar un catalogo de compras virtuales y fisico disefiado de
manera profesional: Esta estrategia propondra la implementacién de una herramienta
realizada de manera profesional que permitira aumentar las ventas asi como la
comunicacion con los clientes.

Implementacién de un software contable que permita tener un interfaz con el area
de compras, inventarios y produccién: Mediante la implementacion de un software
gue integre las areas de facturacion, inventarios, cuentas por cobrar y cuentas por
pagar.

Implementacién de un manual de politicas y procedimientos que permita
identificar perfiles y procedimientos por &rea: Esta guia permitira la delimitacion de
funciones, procedimientos y politicas por areas.

Implementacién de un plan estratégico: Mediante la reestructuracion de la mision y
vision y objetivos de la empresa lo que permitira definir estrategias y un rumbo a seguir.

Generar un plan de Investigacion y desarrollo: El desarrollo de productos es una
estrategia que busca un aumento de las ventajas mejorando o modificando los
productos y estrategias. Fred, D. (2008).p.179.

Mediante esta estrategia Merac buscara obtener informacion relevante del mercado y
sus tendencias usando técnicas de la investigacibn de mercado cuantitativas y
cualitativas la cual permitird tomar acciones que generen una ventaja competitiva.

Renovar y actualizar la pagina web de Merac: Mediante esta accion se pretende
reestructurar la pagina web de la empresa con el fin de hacerla mas interactiva para el
usuario.

Estructuracion de un plan formal de marketing: lo que permitird redefinir el marketing
mix de la empresa con lo cual se podran estructurar objetivos y estrategias.

3.6 PROPUESTA DE IMPLEMENTACION

Para implementar la mejora de cada &rea funcional de la empresa se deberan asignar
responsabilidades y recursos de acuerdo a cada estrategia establecida.



3.6.1 Cronograma de Implementacion
Las estrategias irdn dirigidas a las areas establecidas en plan de accion:

Tabla No 11: Plan de Accidn

Merac funciona en un espacio reducido y fuera de una zona industrial. |Reubicar las instalaciones de Merac a una Zona Industrial. S5 8300 |01/01/2018 |01/12,/2020
Empleados polifuncionales. Implementacion de un manual de Politicas y Procedimientos. 5 1500 |01/01/2017 |01/12,/2017
Falta de fidelidad y compromiso de empleados lo que genera retrasos y s 7500
ADMINISTRATIVA errores dentro de la cadena de valor. Capacitar al personal para crear competencias. 01/01/2017 |CONTINUO
Definicidn de objetivos.
Reformular Visidn y mision Empresarial. 5 2000
Inexistencia de planeacion estratégica. Formulacién de Estrategias. 01/01/2017 |01/12/2017
. Busqueda de nuevos proveedores y renegociacion con proveedores actuales. > " |o1/01/2017 |01/03/2017
PRODUCCION
Rubro altos de costos y gastos reducen la rentabilidad de Merac. Aumentar la cantidad de prendas producidas con el fin de diluir el costo fijo. i i CONTINUO
Optimizar la capacidad Instalada de la empresa mediante un estudio de s 4000
Tiempos y Movimientos. 01/08/2017 |01/01/2018
Creacion de Campana Publicitaria BTL y ATL. 5 6.000
MARKETING Renovar y Actualizar la pagina web de la empresa para hacerla mas s 200
No existe publicidad. interactiva. 01,/01/2017 |01,/06,/2019
INVESTIGACION ¥ Plan de Investigacion y Desarrollo $ 3.100
DESARROLLO No existe un Plan de investigacidn y Desarrollo de Nuevos Productos. |Realizacion Investigaciones de Mercado Cuantitativa y Cualitativas. $  3.000 |01/01/2017 |01/12/2018
FINANCIEROQ No existe un control adecuado de informacion financiera entre areas. |Implementacion de un software contable. 5 3300 |01/01/2017 |01/06/2017
Creacidn de un plan de incentivos formal dentro de manuela de Politicas y
No existe un plan de incentivos en ventas. Procedimientos. ® ) 01/01/2018 |CONTINUO
Necesidad de una herramienta que permita presentar el portafolio de s 5140
COMERCIAL productos al cliente. Implementacion de un catalogo de compras. 01,/06/2017 |01/06,2018
No existen acuerdos formales con maquilas y artesanos informales que
trabajan con Merac. Creacion de convenios formales con artesanos y maquilas. ® ) 01/12/2017 |01/03,/2018
La empresa no cuenta con un Showroom. Implementacidn de un show room. $ 19.400 |01/06/2017 |01,04/2019
TOTAL INVERSION S 63.640

LT



Cronograma de Actividades:

En el siguiente cronograma se detalla la implementacion de cada estrategia junto con los responsables, tiempo y presupuesto requerido para la

implementacion de las mejoras.

Estrategias a Largo Plazo:
Tablas No 12: Estrategias a Largo

Plazo

ESTRATEGIAS A LARGO PLAZ7O

L
INFORMACION
A 2017 2018 2019 2020 2021 =
GENERAL Il. CURSOS DE ACCION INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIERTPO)]
e = ENE] JUL{ ENE] JUL{ENE] JUL{ENE] JUL{ENE] JUL
ER = ACTIVIDAD sun [oici| Jul | pici | ol | oici ] sus [ oic1 | sum | oic METAS RESPONSABLE | RECURSOS NECESARIOS |LIMITACIONES PRESUPUESTO
w
El RS & 6.000,00
= |t &
o m 3|0 Ci i i~ i 0 i " -
. L onseguir una empresa publicitaria que se tenga experiencia en y
% IS 1 Bisqueda de Empresa publicitaria g P P q g o GESEEQSL%EADQERFég:t i Infor!'nfacl.on de agenciaz Tiempo -
= |5 g = el mercado y se adapte al presupuesto de Merac. publicitarias
o | =3
o o " . o L AGENCIA PUBLICIT ARIA ¥ .
o Ig g E 2 Fijar objetivos de la campafia Generar un plan publicitario que persuada y recuerde la marca. GEREMCIA GENERAL Humanas Tiempo 1.000,00
Elac|=E ——
Z |E g|o Dee finicio i GERENCIA COMERCIAL | Imformacidninterna dela
= . - efinicion de target , productos a promocionarse , futura . .
R 3 Briefing de la campafia - get. p pr + AGEMNCIA DE empresa asi comao del Walidez de la Informa 500,00
5 o Blw 2 rentabilidad , analisis de competencia. FUBLICIOAD et ade
= |E &&= -
% -z E % 4 Propuesta Publicitaria Analisis de propuesta entregada por la empresa publicitaria. GESEEQS:,';&DQ;EF;%':& " Humanos Walidez de la Informa -
o |8 E|lE =
= E H % % 5 Elaberacion del menzaje y Artes Generar un mensaje disuasivo gue permita recordar la marca. AGEMCI4 DE PUBLIGIDAD | Encuestas . Facus group Walidez de la Informa 1.000,00
g W | 7 Elaboracién de Plan de Medios Seleccionar medios mas adecuados para transmitir mensaje. ggﬁﬁgﬂ'}g%ﬂ;ﬁg:gi; Ercuestas . Focus group Walidez de la Informa 500,00
=2 @
.. o
= g 2 E E 2 Puesta en Marcha Lograr el posicionamiento exitoso de la campana publicitaria. AGEMCI4 DE PUBLIGIDAD | Material de comunicacidn Tiempo 2.200,00
Z oL@
S o= & . . A ) ) )
= 8 mik| B |9 Evaluacion de Campafia Andlisis de retorno en incremento de ventas y nuevos clientes. GERENCIA COMERCIAL | ENOWEstas  reportes de walidez de la Informal ~
E R ventas
[N
INFORMACION = =
GENERAL Il. CURSOS DE ACCION. 2017 2018 2019 2020 2021 |INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPO)
a_| EME] JUL| EME] JUL]| EME] JUL] EME] JUL] ENE] JUL
2 E| & |acTvipap JUM [DICH JUR | DRGI| SUIM | DICH JUM | DIGE| JUM | D161 METAS RESPONSABLE | RECURSOS NECESARIOS |LIMITACIONES PRESUPUESTO
w B.300,00
2 |58 3| 2 X
=1 i
; EE| G |1 andisis de espacie mi2 ¥ localizacién Determinacién de espacio necesarios GEREMCIA GERENCIAL |Humanos. Tiempo -
EE w
S |E 5| £
2 |z E é 2 Analisis de costos ¥ tiempo de mudanza Determinar impacto real de mudanza GERENCIA GEMERAL  |Humanos walidez de la Informa -
S (s 2| &
= |8 8| @ Bisgueda de lugar adecuado Encontrar el lugar mas apto para mudar Merac GEREMCIA GEMERAL  |Humanos Tiempo 1.800,00
r (5 8
W |2s 4 |leapciacion v terminos de arrendamisnto Conseguir acuerdos a largo Plazo GERENCIA GENERAL  |Humanos Tiempos
B
= . . Obtener los permisos necesarios para el funcionamiento en Permisos de ) ;
2 .. | = Generacion de permisos y tramites. GERENCLA COMERCLAL ! ! Tiempo de tramites 2.500,00
= & nueva area funcionamiento
ot 1= necesarios para el funcionamiente de la
= % g empresa en nueva planta
2 |98
a 2= 2 ) ) ) .
= Es S |& ruganza Mudar Merac a las nuevas instalaciones ( Garantia de arriendo SERENGIA COMERCIAL | Humanss. £.000,00
= =l & adecuaciones)
= - g
=2 =)
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Mediano Plazo:
Tablas No 13: Estrategias a Mediano Plazo

| ESTRATEGIAS A MEDIANO PLAZO

INFORMACION
= 2018 2019 2020 =
ENEI Il. CURSOS DE ACCION 2017 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
o TIEMPO| ENE- | MAY] SEP- | ENE- | MIAY-| SEP- | ENE- | AT SEP- | EME- | MIAT| SEP-
5 I ACTIV ABR | aGo | oic | aBr | aco | mic | ABR | aGo | Dic | ABR | AGo | DIC RECURSOS
= i 1DAD METAS RESPONSABLE NECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO|
s = 2.000.00
w g = ;i i " i - GEREMCIA GEMERAL :
8 2 £ _ |1 Mentificacion de capacidad productiva de Merac Andlisis de punto de equilibrio ¥ costos e fomea & [Humanos tiempe
= % T o
S=|2.=c == Flujogramas y procesos claramente JEFES DE AREA Y wvalidez de la
=} E g Levantamiento de procesc productivo de Merac Humanos -
£S5 8% o9 2 il " identificados COMSULTORES informasisn
o |Z2dw| ES -
c2 |82 =2 . Estudio con informacion Confiable que
= o3 == Realizacién de un estudio de Tiempos i ! . i
EB|E25|EE (= n=a pos ¥ permita identificar cuellos de botella v areas CONSULTOR Econémicos walidez de |= 3.000,00
e - movimientos informacicn
BHE |E52|My de mejora
W T} . . . X . i
Sg|2a % 4 Evaluacién de Resuliados Analisis de informacion e Y o |Econémicos yalidez de la 500,00
2= (E= .
= HeE | Ew N - -
So|%E 5|6 | . mplementacion de Recomendaciones para mejora validez de |2 .
SE|BEBS| ¥ B |° de capacidad productiva GERERCIA GEMERAL [Humanos informacidn 500,00
I. INFORMACION . CURSOS DE ACCION. 2017 2018 2019 2020 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPOY
9 . 9 ACTIV ENE- [ MAT] SEP- | ENE- [ MAT] SEP- | EME- [ mAY ] SEP- | EME- [mMAT{SEP- RECURSOS
E 2 % IDAD ABR | AGO | DIC | ABR | AGO | DIC | ABR | AGO | DIC | ABR | AGO | DIC METAS RESPONSABLE NECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO|
2|s g = =
Z|E2 5§ = = - — — = — — — -
§ S| E g ® % =1 9 Identlﬂcaqlon de principales artesanos y maguilas Identlﬁcaclon clara de principales GERENCIS GEMERAL |nforme_de gerente valider de la informacian ~
[ id
FLh|lc25|Xw gue trabajan con Merac maguilas v artesanos comercial
=]
o =3 fle = - . . . : : e
LS|2EE2|lma]|2 Megociacién de términes de convenios Megociacién ganar-ganar GERENCIA GEMERAL validez de lainformacién -
coo|lob aloo
g | 4
= = 3 Evaluacién de conwvenios Convenios claros GEREMCIA GEMERAL [ Contratos redactados | walidez de lainformacidn -
= (=]
gl Sum =
as| 2= =
£8| 2| &
Eol 2= @« 4 Firma formal de convenios Garantia legal de convenios GEREMCIA GEMERAL walidez delainformacidn -
= Wl @ e o
S=| O w
SLFELLBIE . . CURSOS DE ACCION. 2017 2018 2019 2020 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIERTPO
EWNE. [ AT ] SEP. | ENE. | AT ] SEP. | ENE. | AT ] SEP. | ENE. | MAT] SEP- RECURSOS
= |acTvibap aen | aco | oic | Ak | aco | oic | aen | Aco | oic | ABR | Aco | o METAS RESPONSABLE NECESARIOS LIMITACIONE PRESUPUESTO]
= = 7.500,00
= =
= =3 Levantamiento de funciones por areas junto : GEREMCIA DE CADA N ~
g z 2 | o el e operamene. Analisis de funciones por Area Py Tiemp:
= 25 w
= E 5 = . 5
=l 23 z de necesi por leado sndlisis de crecimiente profesional v GEREMCIS GEMERAL | Informes de crédito Tiemp= -
= = B 2 beneficios de capacitacion para Merac
Z| 85| 2
=} 5 E =}
= 25 Z 1= Creacién de plan de capacitaciones per area Busaue de cursos adecuados conforms GEREMCIS GEMERAL |Humanos Tiemps -
= =2 = analisis de necesidades de empleado
= S 5 =
= " "
o
- 2 g . capactacion de Empleades Implementacién de capacitacién que permita Informe de procedimie Eocndmisos 7.500,00
= s(e.8 E] crecimientos profesional
2E|lES S
ERAEES = - Evaluacién de mejoras por Area Evaluar las mejoras obtenidas por la GECENTE GEMERAL polances ne entas slidez de la
= . .15 i COR CaDa ARES informacidn -
EEFIEET N empresa después de capacitar al personal Gecemmatio ¥
I_INFORMACION |1l CURSOS DE ACCION. 2017 2018 2018 2020 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
PEHERAL THEMPO AT ] SER- AT ] SEp. | ENE [ mAT] SEp. | ENE- [ mAT] SERS RECURSOS
e - ACTIVIDAD aco | oiwc aco | oic | aoe | aco]| oic | ase | aco | oic METAS RESPONSABLE NECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO)
= == = 9. 00
= s gl =
2 % g 2 E 2 | Analisis de mercado objetivo Establecimiento de Mercado Objetive LIERENTE Informacién de entas| valides d=la ~
22|55 = =
Salc 28
co|lS=2g 2 |2 Evaluacién de marketing mix de Merac Analisis objetive de Marketing Mix L Encuestas y Consultor] yalidez dela 600,00
22|z & 2 SuL informacidn
zz E £EE = ldentifica ci lara d t iz A EETAL
To|ls =gl = . entificacion clara de segmentos v posible COMERCIAL v walidez dela s
EElE=25 5 |° Estudic de Mercades localizacién de showroom CORSULTOR Encusstas ¥ Ceonsulton Formacisn 1.500.00
@ O|E 55 ] ER
" Bisgueda de financiamiento propio v externo Obtener financiamiento propio o externc GERENCLS GEMERAL 2?.‘:1?::: generales ¢ yalides de = 200,00
= e}
" S a8 |- Biasgueda de lugar adecuado para Obtener un lugar gue se ajuste al GEFERCIA GEMERAL walidez de la
Sg o2 § - showroom presupuesto AR et informasicn B
==
=8| & = S Constituir un showroom gue esté dirigido al
Sa = e & & Implementacién de showroom mercado objetivo lo que permite mejorar la GEREMTE GEMERAL economicas 17.000,00
S=|s&E = wentas.
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Estrategias a Corto Plazo:
Tablas No 14: Estrategias a Corto Plazo

I ESTRATEGIAS A CORTO PLA7O

I. INFORMACION GENERAL . .
Il. CURSOS DE ACCION. 2047 2018 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
= L
= TIEM PO
I \ e AR AT e v e TR AT S e e RECURSOS
c .. 8 _g a:":t': ACTIVIDAD | ree | aeR [ Jun | aso (ocr | mic | FEB [ AER | JUn | AG0 | 0eT | DI METAS RESPOMNSABLE HECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
o z g8 =5 LY 1.600,00
= S EBaga 55 - — - -
= = o2 o Mo Identificar el objetivo de las areas v - GERENCLA GENERAL Inf A ti <
% = § = % E_ % E% 1 responsables Objetivos reales v CONSULTOR nforme por Areas iempo 500,00
= = &
»g s 3 E ‘g E é E 2 dentificacion de polticas Polticas claras v validas GERENCIA GEMERAL |Informe de Politicas tiempo -
w[ETE S F wmio N - N .
= =] E= B O 5 Descripcion de operaciones por area v Redaccion de funciones por area Informe de .
o E == ® 2 aicance v empleado GERENCLA GENERAL procedimientos tiempe -
= w 4 Realizacitn de diagrama de flujos Misualizacién grafica de CONSULTOR Econdmicos validez de la informacisn 700,00
[=]
o 2 informacién
E & g E ﬁ 5  Andlisie v Revigidén de informacion Informacién valida GERENCLA GEMERAL |Tiempo walidez de la informacion -
23| E3 5
w [ . . 0
=0 E - @ [ Redaccion y comunicacién del manual pian re_dﬁct_ﬁ_dc! de manera clara y CONSULTOR Tiempo validez de la informacion 300,00
g % 2=m E comunicacion interna
w
I _INFORMACION GENERAL |Il. CURSOS DE ACCION. 2017 2018 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
o TIEM PO
22 ERE- [FAR] RAT] JUL- | SEF-| ROV ERE- [ HAR] AAT] JUL- | SEF-| Ao RECURSOS
= % £ ACTIVIDAD FEE | ABR | Jun | AG0 | 0cT | 1c | FEB | ABR | JUn | G0 | 0cT | DIC METAS RESPONSABLE HECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
Tm 3\ 3 g 3.300,00
3E 53 Levantamiento d alisis d CONTADOR ¥ JEFE L . ) .
fu} S ESg evantamiento de proceses andlisis de
% -5 % E g g 1 entornc v de operaciones Informe de Procesos DE OPERACIONES. Informes de Analisis |wvalidez de la informacion -
] ] L > — — -
=2 52 =}
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,é § E %qg 5 z productivos Informacion levantada GERENTE GENERAL Informe de Proceso walidez de la informacion 100,00
o = 2 =T E . . Software Optimo al alcance N B
= 2 i ipo i i E T I
HE ESSE 3  Eleccion de eguipo informatice ajustado al presupuesto asignado GERENTE GEMERAL |Economicos ecnologia 3.000,00
S E Aceptacion del software
WL % g 4 Implementacidn de sistema informéatice dentro de la GERENCI& GENERAL |Tiempo -
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o = [=]
E 3 w E % - Capacitacion e implementacion de Software 100 % funcional en CONTADOR Y Tiempo Tecnologia 200.00
Eo = g |° software Merac PROVEEDOR P g '
=2 = o w
E PIACION SENERAL [, cursos or AcciOn. . . INDICADOR DE EXITO GLOBAL
— — TIERIEO)|
i = =2 |acrovenan — - IF [t ol e vt el e e el s o mETAS BEsponsABLE HECE Ea R LiriTaciones eresuBuEsTO]
= £ ) _ N 5aa0,00
S H g =] 1 An&isis de productos ¥ contenido Soleccion culdadona da portalolo |Sepente comercial [iInfarme de procuctas .
= == 'g = ce atacitn a8 Agancis de publickiad Empresa con Expariancia GERENTE COMERCIAL |Humanos economicos = 040,00
5 22 on de Imégenes ¥ caracteriaticas : Equipo 9 Totooratie
B i & s T el -
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I INFORMACION GENERAL |y, cuRSOS DE ACCION. 2017 2018 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPO|
= ERE- [ AAR| AaT] JUL- | SEF-| A0¥-| ERE- | ARR] AAT]JUL- | SEF-| ROV RECURSOS
g ACTIVIDAD FEB | aBR | Jun | aso |ocr | e | FEB | ABR | Jun | Aso | ocT | i METAS RESPONSABLE HNECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO|
§ 3.100,00
=1 Priorizar problemas y futuras GERENTE COMERCIAL | Informacion de
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o 2 -
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4 PROYECCION Y EVALUACION FINANCIERA SOBRE FLUJOS
INCREMENTALES

4.1 Proyeccién de estado de resultados, estado de situacién financieray estado
de flujo de efectivo y flujo de caja.

La proyeccion de los estados financieros de la empresa MERAC se fundamenta en los
objetivos propuestos en el plan de mejora, esto es incrementar el nivel de ventas hasta
el 20% al final del afio 5 de la proyeccion, para esto se ejecuta el plan de accion en
base a las recomendaciones establecidas en el capitulo anterior. Este incremento en
las ventas de la empresa seran paulatinamente, en el afio 1: 10%, afio 2: 12%, afio 3:
15%, afo 4: 18% y afo 5: 20%. Estos porcentajes se establecen de acuerdo a la
capacidad operativa y comercial de la empresa. En el afio 1 las ventas de la empresa
con el plan de mejora son $ 323.594, afio 2 $ 369.014, afio 3 $ 447.405, afio 4 $
570.342 y afio 5 $ 732.004. Este nivel de ventas determina el costo de ventas, gastos
operacionales, gastos financieros e impuestos, como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla No 15: Estado de Resultados Proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS |

Ventas 323.594 369.014 447.405 570.342 732.004
Costo ventas 194.156 221.409 268.443 342.205 439.202
Materia prima 140 690 161 967 202 287 249 051 332,478
Mano de obra 32443 35.240 35030 55039 57.043
Costos indirectos fabricacion 21.023 24.202 30.227 37.215 49.681
Utilidad bruta 129.437 147.606 178.962 228.137 292.802
Gastos generales 64.719 73.803 89.481 114.068 146.401
Operacionales 21.671 27.088 41.861 51.978 §3.098
Administrativos 24 665 26.775 27 296 27.828 28.370
Ventas 18.382 19.9239 20.323 34.263 34.933
Gastos financieros 4.448 3.663 2779 1.783 660
Utilidad antes impuestos 60.271 70.140 86.702 112.286 145.741
Impuestos 20.311 23.637 29.219 37.840 49.115
Utilidad neta 39.960 46.503 57.483 74.445 96.626

El estado de situacion financiera de la empresa en base a la implementacion del plan
de mejora se establece en la Anexo No 20. En lo que respecta a la situacion de
liquidez de la empresa MERAC con la ejecucién del proyecto de mejora, lo determina
el estado de flujo de efectivo que se encuentra en el Anexo 21. El flujo de caja se
construye en base de la informacién de los estados financieros, en la siguiente tabla
se muestra el flujo de caja de la situacion propuesta con la implementacion del plan de
accion.

Tabla No 17: Estado de Flujo de Caja Proyectado de la Situacion Propuesta

| ESTADO DE FLUJO DE CAJA PROYECTADO |

Ingresos 323.594 369.014 447 .405 570.342 732.004
(-} Egresos (excl interes y dep) 258.875 295211 357.924 A56.274 585603
Utilidad antes dep, int e imp 654.719 73.803 89.481 114 068 146401
(-} Depreciacién - 6.050 - 6.050 - 6.050 - 6.050 - 6.050
Utilidad antes int e imp 70.769 79.853 95.531 120118 152 451
(-)|Impuestos 20.311 23.637 29.219 37.840 49.115
Utilidad neta 50.457 56.216 66.312 82.278 103.336
(+)| Depreciacion 6.050 6.050 6.050 6.050 6.050
Flujo efectivo operativa (FEQ) 56.507 62.266 72.362 88.328 109.386
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4.2 Inversion requerida, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion requerida para ejecutar el plan de accion tiene un valor de $ 63.640, este
monto serd financiado por capital propio de $ 23.800 (37%) y financiado en una
institucion bancaria por $ 39.840 (67%). Las condiciones de este préstamo son cinco
afos de plazo, tasa de interés de 12% y cuota mensual de $ 886,22. La determinacién
de la tasa de descuento se realiza en base a la informacion que consta en el (Anexo
No22), el valor resultante es 11,15%.

4.3 Estado y evaluacion financiera del proyecto

Para determinar la evaluacion financiera del proyecto, se debe calcular el flujo de caja
incremental, entre el flujo de efectivo operativo de la situacion actual y el flujo de
efectivo operativo de la situacion propuesta, conforme lo muestra la siguiente tabla:

Tabla No 24: Flujo incremental empresa MERAC

Afio 2016 Afio 2017 Ao 2018 Afio 2019 | Arfio 2020
FEO situaciéon actual 33.539 34.982 36.507 38.120 39.824
FEO situacion mejorada 56.507 62.266 72.362 88.328 109.386

22.969 27.284 35.855 50.208 ‘ 69.562

‘ Flujo efectivo incremental

En base a este flujo se calcula el Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno
(TIR), Periodo de Recuperacién de la Inversion (PRI) e Indice de Rentabilidad (IR):

Tabla No 25: Evaluacion financiera del plan de mejora MERAC

Evaluacion Fnanciera del Plan de Mejora MERAC
Valor Actual Neto (\VAN) 7O . 138,74
Tasa Interma Retormno (TIR) 44,3120
2 anos, 4
meses y 13
dias
a,24a

Periodo Recuperacion Inversion

Indice Rentabilidad

Estos indicadores de la propuesta de mejora son positivos y por lo tanto recomiendan
Su ejecucion.

4.4. indices financieros

Con la informacion presentada en los estados financieros proyectados se calcula los
siguientes indices financieros:

Tabla No 27: indices Financieros

Indices financieros Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afno 2020 Afo 2021
Razoén corriente 2,79 2,19 2,15 2,12 2,09
Rotacion activo fijo 5,08 6,40 8,67 12,51 18,52

Endeudamiento

23%

30%

33%

37%

40%

Rentabilidad activo

20%

26%

29%

33%

37%

Rentabilidad patrimonio

26%

37%

44%

53%

61%

Los indices financieros de la empresa con la implementacion del plan de mejora,
revelan una posicion financiera estable en lo que respecta a la rentabilidad sobre el
activo y patrimonio. La situacién de liquidez y endeudamiento tienen una disminucion
que no refleja un comprometimiento en la sustentabilidad financiera de la empresa, por

lo tanto es manejable.
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5 CONCLUSIONES

Después del analisis y estudio de la empresa Merac Cia.Ltda se llegd a las siguientes
conclusiones:

e El analisis externo determino oportunidades y amenazas dentro de la industria
asi como su influencia dentro de la actual posicion de la empresa.

e El analisis de las 5 fuerzas de Porter determino que la industria textil en el
Ecuador es altamente atractiva por lo que la empresa debera promover su
crecimiento y posicion dentro del mercado con el fin de ser mas competitiva.

e EIl andlisis del entorno interno determino oportunidad en areas de mejora
dentro de las siguientes areas: administrativas, produccién, financiera y
marketing.

e Es recomendable reestructurar la actual mision, vision y valores de la empresa
para poder convertirlos en un punto de direccionamiento estratégico para el
cumplimiento de objetivos.

e Es necesario replantear la actual planificacion estratégica de la empresa y asi
convertirla en un nuevo punto de partida para la organizacion.

e Debera estructurarse un manual de politicas y procedimientos que permita
determinar responsabilidades funciones de cada area.

e La implementaciéon de un software contable permitird un flujo constante de
informacién entre las diferentes areas de la empresa asi como una herramienta
para la toma de decisiones.

e La implementacion de un plan formal de marketing permitird a la empresa
ganar posicionamiento y ventaja competitiva dentro del mercado.

e Las encuestas con actuales clientes de la empresa mostraron la necesidad de
implementar un showroom que brinde mayor espacio y comodidad al cliente.

e Merac debera centrar sus esfuerzos en los productos de portafolio Core
(chompas, chalecos y polos), reforzando en los mismos su propuesta de valor
de calidad, disefio y personalizacion del producto).

e Al implementarse las mejoras sugeridas dentro del plan de titulacion se
muestra un mejor desenvolvimiento de la empresa reflejado en los estados
financieros proyectados.

e La evaluacion financiera del plan de mejora muestra que la propuesta es
econdémicamente viable con un VAN positivo de USD 79138 y un TIR DE 44.31
%, el cual supera el costo de oportunidad de esta inversién.
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http://www.industrias.gob.ec/wp-content/uploads/2015/09/FOMENTO-DE-LA-MIPYMES-ECUATORIANAS.pdf
http://www.industrias.gob.ec/wp-content/uploads/2015/09/FOMENTO-DE-LA-MIPYMES-ECUATORIANAS.pdf
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ANEXO 1:

Tabla No 15: Crecimiento Anual Compuesto

MERAC

ANO VENTAS EN $
2012 6215
2013 134831
2014 293978
2015 294176
CcCAC 4524

ANEXO 2:

REGLAMENTO A LA LEY ORGANICA SISTEMA NACIONAL CONTRATACION
PUBLICA

Decreto Ejecutivo 1700 )
Registro Oficial Suplemento 588 de 12-may.-2009 Ultima modificacion: 22-ene.-2015
Estado: Vigente

TITULO | GENERALIDADES

Art. 3.- Aplicacion territorial.- Las normas contenidas en la Ley y en el presente
Reglamento General se aplicaran dentro del territorio nacional.

No se regiran por dichas normas las contrataciones de bienes que se adquieran en el
extranjero y cuya importacién la realicen las entidades contratantes o los servicios que
Se provean en otros paises, procesos que se someteran a las normas legales del pais
en que se contraten o a las practicas comerciales o0 modelos de negocios de aplicaciéon
internacional.

Para la adquisicién de bienes en el extranjero se requerira, previamente la verificacion
de inexistencia de produccién u oferta nacional, de conformidad con el instructivo que
emita el Instituto Nacional de Contratacién Publica (INCOP).

Cuando la obra se ejecute en el pais, el bien se adquiera dentro del territorio nacional o
el servicio se preste en el Ecuador, y siempre que dichas contrataciones no se
encuentren dentro de lo previsto en el articulo 3 de la Ley y 2 de este Reglamento
General, se aplicara la legislacion nacional.

Toda convocatoria para la adquisicion de bienes o la prestacién de servicios referidos
en el inciso segundo de este articulo, a mas de las publicaciones en medios
internacionales, debera publicarse en el Portal: www.compraspublicas.gob.ec.

Para optar por la contratacion de bienes y servicios en sujecién a lo previsto en este
articulo, la méxima autoridad de la entidad o su delegado, emitira resolucion motivada
gue justifique el proceso de contratacion en el exterior, sin que este pueda constituirse
en mecanismo de exclusion de los procedimientos previstos en la Ley y en este
Reglamento General.

TITULO Il

DE LOS PROCEDIMIENTOS
CAPITULO |



NORMAS COMUNES A TODOS LOS PROCEDIMIENTOS DE CONTRATACION
PUBLICA

SECCION |

DISPOSICIONES GENERALES

Art. 16.- Micro, pequefias y medianas empresas.- Para incentivar la mayor participacion
de proveedores de los sectores de micro, pequefias y medianas empresas -MIPYMES-,
se entenderan por tales, aquellas que cumplan los parametros establecidos de
conformidad con el articulo 53 del Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones.

EL INCOP establecera criterios de preferencia a favor de las MIPYMES, a través de
alguno de los siguientes mecanismos:

1. Méargenes de preferencia sobre las ofertas de otros proveedores;

2. Criterios para contratacion preferente establecidos en el articulo 52 de la Ley;

3. Siempre que, luego de las evaluaciones de ofertas, exista la posibilidad de adjudicar
a una MIPYME vy a otro proveedor que no tenga esta calidad, se preferird a aquella;

4. Posibilidad de que las PYMES mejoren su propuesta para que puedan igualar o
superar la oferta de otros proveedores, luego de la evaluacién de ofertas.

5. Inclusién, en el catdlogo electronico, de bienes o servicios provenientes de
MIPYMES, artesanos o0 actores de la economia popular y solidaria para que sean
adquiridos preferentemente por las entidades contratantes. El procedimiento de
seleccion a emplearse por parte del INCOP para esta catalogacion serad la feria
inclusiva.

Las preferencias para las micro, pequefias y medianas empresas se aplicaran en
funcién de que su oferta se catalogue como de origen nacional, por el componente
nacional que empleen, de tal manera que no se otorgaran estos beneficios a meros
intermediarios.

Los beneficios, a favor de las MIPYMES se haran extensivos a actores de la economia
popular y solidaria, de conformidad con la ley.

Nota: Articulo sustituido por Decreto Ejecutivo No. 841, publicado en Registro Oficial
512 de 15 de Agosto del 2011.

ANEXO 3:

Producciédn Bruta Fabricaciédn Prendas Textiles

S00.000

@ 400.000

100.000
o
2007 z008

| Fabricacion de ‘

2009 2010 st . v
prendas de vestir 573.820 57 6.04.2

700.591 728 982 2927 693 870,127 206.255

Figura No5: Produccion Nacional Bruta de Prendas Textiles (2007-2013)
Tomado de: Banco Central Cuentas Nacionales Publicacion N 27




ANEXO 4:

Balanza Comercial Sector Textil

Valores FOBea miks de $

2012
1SS261
714212

2015
Exportaciones 1rez1s

I poretciene s

A B _B

2014
111045

Figura No 6: Balanza Comercial Textil (FOB en miles de $) (2012-2014)
Tomado de: AITE Estadistica de Comercio exterior textil
ANEXO 5:
Inflacion: Enero 2016
e e i — A =
Figura No 7: Inflacidn a Enero del 2016
Tomado de: Ecuador en Cifras
ANEXO 6:
Tabla No 16: Personal Ocupado Industria Manufacturera (2015)
DIVISIONES | ACTIVIDAD No. DE PERSONAL REMUNERACIONES | PRODUCCION
clu ECONM IC A ESTABLECIMIE | OCUPADO TOTAL
NTOS
Manufactura | 1.477 179.703 1.644.142.283 18.417.502.9
73
18 Fabricacion 123 8.799 34.360.560 162.397.585
de Prendas
de vestir
Tomado de: Inec




ANEXO 7:

Tabla No 17: Andlisis Fuerzas de Porter

Intensidad de la Rivalidad [Alta) ALTO 5-45
Empresas Competidores 5 MEDIO 3 -4
Rivalidad 5 BAIO 1-2
Crecimeinto de la Industria 4
Amenzada de nuevos Competidores( Alta)
Economias de grande Escala 5

Inversion 4
Accesos Materias PFrimas 5
Amenaza de Productos Sustitutos [MEDIA)
Disponibilidad de Sustitutos 4
Costo de Cambiar & Otras materias Primas 4

Poder de Megociacion con Proveedores (Media)

Miamero de proveedores 2
Cambio de proveedor no implica costo significativo 3
Telas importadas con proveedores unicos
Poder de Negociacion con Clientes | BAJA)

Accion del Cliente sobre la Empresa 1
Estandarizacion de producto 2
ANEXO 8:

Mapa de ubicacion Merac:

Figura No 8: Ubicacion de Merac
Tomado de: Google Maps




ANEXO 9:

Flujograma de Operaciones:

PROCESC PRODUCTIVO CEMERAC CIALTDA
Cliente Deggnr::r:gfa?to Cocrﬁ‘retc?;n roveedores Disgo  ESER gy Descripeidn
- Contacto con chientes por diferentes
‘.'/R;queri || Eiaboracién medios presentacion de oferta tecnica-
\nto Mugstra economica juntoy posterior a muestra
Confirmacion del pedido junto con
térmings de compra
R | " Se genera orden de compray la
hde posterior adquisicion de los insumos
Orden necesarios para 3 orden
Comprs Compre Orden de produccidn es generaday los
Insume Insuma . i
insuma son revisados para comprobar
T cantidades
’ Orden de
Produccion | Se generan en computadora mediante
software “Gerber” los moldes que sera
Revisidn de Corte impresas en plotter
rsumes Woldes Usando cortadoras verticales las piezas
son cortadas y agrupadas por prendas
S genera el logo personalizado en
Corie computadora el cusl pasara a la
Piezss planchas de estampado , mauginas de
bordado o sublimado segin
. Estampado Corro e corresponda el caso
Diefode | | | forba | (@ Giéey Cierres , botonesy velcros son
Ensalle de e . 7 afiadidos ala prenda
. en Pieza "
ez, | La prenda terminada pasara por un
;';:L:se: proceso de inspeccion , pulido de fallas
" eimperfecciones
{ Pnchay Las prendas son planchadas y stiquetadas
'\Empany segin 5u lugar de destino paraser
— fransportadas




ANEXO 10:

Tabla No 18: Proveedores

Empresa Materia Prima
Lafayette |Telas de cabecera y de chompas

Konatex |Telas, cintas refractarias, hehbillas y gorras
Sintofil telas para gabardina y overol

Kanguro |[Zapatos

Fuebla Telas, velcros y cierres

ANEXO 11:

Tabla No 19: Inventario de Maquinaria

ATRACADORA INDUSTRIAL MULTIFUNCION 2 SIRUBA LAMPARAS LED INDUSTRIALES 12
BORDADORA 1 CABEZA 1 SWFE MESAS DE CORTE El RMADERA

BORDADORA 1 CABEZA + TOYOTA MESAS DE PULIDD ¥ EMPAQUE 3 MADERA

BORDADORA 4 CABEZA z SWFE OIALADORA INDUSTRIAL 1 SIRUBA

BORDADORA 6 CABEZA 1 SWFE OIALADORA INDUSTRIAL 1 JTONTEX

BOTONERA INDUSTRIAL 1 IACK OVERLOCK INDUSTRIAL & HILOS 4 SIRUBA

BOTONERA INDUSTRIAL 1 JONTEX OVERLOCK INDUSTRIAL 5 HILOS E SIRUBA/JONTEX/PEGAZUS/QUINTEX
BROCHADORA MULTIFUNCION 1 - PIE COMPENSADO 12

CERRADORA DE CODO INDUSTRIAL LIVIANA 1 JONTEX PIES DE CIERRE e

CERRADORA DE CODO INDUSTRIAL PESADA 1 SIRUBA PLANA CORTE COSE DE CAMISERIA 1 JTONTEX

CERRADORA DE CODO INDUSTRIAL PESADA 1 SIRUBA PLANCHA DE CALDERO A VAPOR 1 -

CORTADORA INDUSTRIAL CIRCULAR DE DISCO El IACK PLANCHA DE TERMOFIADO SERIGRAFIA 1

CORTADORA VERTICAL INDUSTRIAL DE 8 PULGADAS El ZOIE PLANCHA DE TERMOFIADO SERIGRAFIA 1

CUCHILLAS RECTA DE AGIL CORTE is PLANCHA INDUSTRIAL DIFUSORA DE CALOR 4 SILVER STAR

DOBLE AGUJA INDUSTRIAL RECTA 1 SIRUBA PORTA COLLARETE APLICADA ELASTICADORA z

DOBLE AGUJA INDUSTRIAL RECTA 1 JUKD PRESECADOR A GAS 1

DOBLE AGUJA INDUSTRIAL RECTA 1 JONTEX PRESECADOR ELECTRICO 1

DOBLE AGUJA INDUSTRIAL RECTA 1 SUNSTAR PRETINADORA INDUSTRIAL 1 SIRUBA

ELASTIQUERA 4 AGUIAS INDUSTRIAL 1 SIRUBA PULPO 5 BRAZOS ¥ 5 COLORES. 1

FOLDER COLLARETE VIRA 2 LADOS 25MM 4 PULPO 6 BRAZOS ¥ 6 COLORES. 1

FOLDER COLLARETE VIRA 2 LADOS S0MM 7 PUNTEADORA INDUSTRIAL A CALOR 1 JTONTEX
FUSIONADORA INDUSTRIAL CAMISERA 1 JONTEX RECTA INDUSTRIAL 13 SIRUBA/BROTHER/IUKI
TIERAS 11" METALICAS 16 PREMAX RECUBRIDORA INDUSTRIAL 1 SIRUBA

TIERAS 6~ METALICAS & RECUBRIDORA INDUSTRIAL 1 SIRUBA

TIERAS 8~ METALICAS 12 JTUNZEN REMACHADORA 1 -

URLADORA DE BASTAS 1 JTONTEX SELLADORAS INDUSTRIALES 450MM 4

Tomado de: Gerente General Isabel Mera

ANEXO 12:

Formato Encuesta de Satisfaccion

Gra
rlos Importa su Opinion en la

uiente Encuesta

Encuesta de Satisfaccidn

spor elegir a RFMERAC Cla LTOS Syudanos a mejorar

EMCUESTA

EAME

AC

INDUSTRLA TEXTIL CLAL LTDWA

Exc

elente Fus Bueno [Bueno

ralo FAuy Falc

Arencicn al Clients

Ticmpos de Entreaa

Calidad de la Prends

Dissfic de Ila Frenda

Fresentacion del Frod,

Frecios

In=talacicnes

lucisn de Froblemas

LEUE Products o productos adquiric de Plerac?

Co aros

Empresac

Contacto:

Encuestador Merac:

Fecha:




ANEXO 13:

Tabla No 20: Precios Merac

Tomado de: Gerente General con Adaptaciones del Autor

PRECIOS MERAC POR CANTIDADES COMPETENCIA

BLLSAS CLATICA MULER Eliborads entely dealty resistenciame— [UNEORDADD 5343 1 323 g 31|g 1 292 { 292 29,[| 1 2&0 ElUnifarme
TELA LAFAVETTE MANGA | ecoginicat, Can botmnes fuge, EXBCM
CORTA
BUFF ALGOD0N Buff con 15 diferentes wsos, dborado entely [ SERIGRAFIA &1] 2008 13(Y 1BIY 1B 18185 150 ma[athonsports
LYCRADO Iy sgedan v, Con arctwictiusde - |COLOR, ' ' ' ' ' '

ripida seade, buer shaoncio, dheticided,
CAMEA JEAN TS ONZAS |Ehborsdsenteaindige prelada sl |UNBORDACI) 52&0 1 21.0 g 193 1 1&9 { 132 1]{2 1 21|U ElUnifarme
PRELAVADA marina] de T oneaz Con mangabrg. | BARCM
CAMBETS CUELLO Elaboradacntclaierﬁtypolialgodén[652 SERIGRAFIE | . g 5'@ 1 E-,E- { 5'1 4.9 1 E'.U Empresasde
REDONDI PRAMOCINAL polite, 3% lgodin) Conmngacor, | UINCOLR A4 Pblicidad

Conrib in el cuello g im desnicho " onciders

b miema aldadde
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ELE (3 bat, cpat, dpuﬁ, B algodén, con oo, con 3 atones | BARCH
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can himin g phvcs g fm di apez,
CHAGUET CHEF Chagueta inbel herady ahivre (bfapette] | UNBORDACIO CUOY M08 (% a2 4 02s &) ElUnifarme
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ANEXO 14

Revista vistazo suplemento textil en el Ecuador

B
B Cal?ado nacional
avanza con pie firmeé g«

ANEXO 15:
Desfile de Modas Merac (Programa Club de la Mafiana RTS) Agosto 2014




ANEXO 16:
Tablas No 21: Analisis Vertical y Horizontal de Balance General y Estado de Resultados

Andlisis Vertical:

ANALISIS VERTICAL DE ESTADO DE RESULTADOS Y BALANCE GENERAL DE MERAC ]

ARO 2012 2013 2014 2015 2012 2013 2014 2015
Ventas $ 66215 |§ 134831 |$ 293978 | % 294176 100% 100% 100% 100%
- Costo Ventas $ 41495 |$ 146526 |% 185018 |$ 214705 63% 109% 63%|  73%
Utlidad brta § 24721 )% (11895|$ 108960 |S 79471 37% o sl o
Gastos operacionales
$ 30631 | § 10.022 | § 02843 | § 63.314 46% 7% 32% 22%
Utilidad operacional antes de Impuestos
$ (5.911)] % (21.717)| % 16.117 | § 16.157 9% -16% 5% 5%
Impuesto a la renta
$ (1.359)| (4.778)| % 3546 | § 3.555 2% 4% 1% 1%
Utilidad net
e §  (4551)|$  (16939)|§ 12571]s 12603 % 13% A
[ S ATANCE SENEERI ] ANALISIS YERTICAL EN PORCENTAJES |
ARD 2012 2013 2014 2015 2012 2013 2014 2015
ACTIVO CORRIENTE 24 357 A8 400 90043 106.628 A0Z DHA T3 FHA
Efectiva 3.643 39376 5.863 18.601 153 815 e 175
Cuentas » cobrar 1.350 1532 41.273 F.057 534 32 462 292
Irw. Materiasz primasz 58.560 3.532 - 850 3522 T 03 1%
Irw. de Materia en Proceso 1.450 1.325 - - 53 3% 03 03]
Inw. En Suministros u Materiales $ - $ 152 - - 14 0 0 0]
I, de Productos terminados v en Almacén 3 2900 | & 1425 | & _ 3 _ a7 a3 s 0
Crédita Tributario a favor del Sujeto pasiva
[Renta) k3 - $ 1057 | & 290 | $ 2901 14 22z 3 3]
Crédita Tributario a Favor del Sujeto pazive (WA § 448 2 0 0% 0]
Oitros Activos comientes - i3 40,000 | § 50,234 02z 0¥ 4452 475
Activas pagados por Anticipada - 2.985 03 03 03 3%
ACTIVO FlJO $34.905 | $33605 ([ $ 31219 § 27.874 574 4054 2534 2054
Terrenos - + - + - - 02 0ZL 03 0]
Muebles yEnceres $ 10000 [% 10000/ ¢ 10.966 | $ 1.031 293 3052 355 405
Maguinaria Equipo e Instalaciones § 24426 |3 24426 | § 24615 | § 24615 T 73 ks ot 882
Depreciacidn acumulada $ 130N $ [2602)) % [E.712]) % (10.822) -4 -85 -2 -392)
Equipo de Computacidn u Softw are ¥ 1780 | 3 1780 | § 2350 % 3.000 [ 57 o 1%
ACTIVOS INTANGIBLES $ 1600 | ¢ 1600 % 1600 | ¢ 1600 3 224 1 1
Marcas, Patentes, Derechos de llave v Otros
similares % 1600 | § 1600 | $ 1E00 | % 1.600 00zs 10022 10024 1002]
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES $36505 | $35205 | $ 32819 [ § 29474 602 423 275 227
TOTAL ACTIVO $ 60.862 [ $ 83.605 | $ 122 862 | $ 136.103 ENEA| 10024 | 1002£] 10034
PASIYO CORRIENTE $64895 $13.642 | $ 5375 | $ 7903 10022 10022 10022 10022
Cusntasydocumentos por pagarprovesdores | 8 TLE1S |3 13642 | § 1246 | % 2957 1822 10022 235 37
Citras cuentas y documentos por pagar
corientes k3 - k3 - k3 171 % 1.017 05z 05 3257 125
Impuesto ala Fenta por pagar Ejercicio % - % - k] - k] 571 0% 0¥ 03 7
Farticipacidn Trabajadores por pagar Ejercicio 4 _ 4 _ ] 2418 | ¢ 2 494 o 0 452 YA
Prestamos de accionista locales F BT % - % - kS - 923 0= 1 0]
Obligaciones con =l ESS 3 - + - % - 3 755
Articipos Corrientes 3 - % - % - % 130 14 0 0 2]
PASIVO NO COBRIENTE 3 - 3 - 3 - 3 - 14 (14 (14 02
TOTAL PASIVO $ B4095 (¢ 13642 | % 5375 % 7.903 963 12 42 B2
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $67.384 [$ 53602 [ §722.862 T § 136103 10072 10072 | 10072] 1007




Andlisis Horizontal:

V. Absoluta |V. Relativa

2012 2013 | V.Ahsoluto(§) | V. Relativa (%) | 2014 2015 15) (%)
VENTAS $ 66215 § 134831 § 68.615 104% $ 293078 |% 204176 % 198 0%
(COSTOS VENTAS) $ 41495 § 146526 | §  105.031 253% $ 185018 | % 214705|§ 29.687 | 16%
UTILIDAD BRUTA $ 24721 %  (11695) §  (36.416) -1471% $ 108960 | § 79471 | $(20.489) -27%
(GASTOS OPERACIONALES) $ 30631 | $ 10022 | §  (20.609) 67% § 0284316 63314 §(20.529) -32%
UTILIDAD OPERACIONAL ANTES DE § GO S TS (15806  267% |$ 16417|S 16457|$ 40| 0%
IMPUESTOS
(INPUESTO A LA RENTA) § (359§ (4778 s  (.418)  251% | §  3546|% 35558 9| 0%
UTILIDAD NETA $ (4551)| §  (16.939)| §  (12.388) 212% $ 12571 8% 12603 |$ A 0%

[ A ANCEGENERAL [ ANALISIS VERTICAL EN PORCENTAJES]
ARO 2012 2013 2014 2015 2012 2013 2014 2015

| ACTI¥O CORBIENTE F 557 [ §F 45400 | # 30.043 [ § 1066786 405 bt T EiiFd
Efectivo % 3649 ¢ 39.376 | $ G863 | $ 18.601 15 g1 T 17
Cuentas 4 cobrar % 13500 % 1532 | % 273 % 31057 [se 3 465 290
Inw. Materias primas k3 S.5060 ) % 3532 % - k3 450 35 T (1A 1
Inw. de IMateria en Proceso ki 1450 % 1.325 | % - 3 - B 3w 04 0
Inw. En Suministros y Materiales k] - k3 152 | & - ¥ - 0 1P 0 0
Inw, de Preductos terminades y en Almacén & g900 | & 1475 | % _ & _ 37 T o e
Crédita Tributario a Favor del Sujeto pasivo
[Fenta) ¥ - ¥ 1057 | % 23901 % 290 0z 25 3 3
Crédito Tributaric a Fawaor del Sujeto pazive
[lvra) F 445 2 1A 0z 0z
Otros Activas cormientes ¥ - ¥ 40000 % 0,234 (1 (1 i 47
Activos pagados por Anticipado k] - k3 23585 0 1P 0 3
ACTI¥O FlJO $ 34905 | & 33605 | & 31219 (¢ 27874 ol 4032 25 203
Terrenos k3 - k3 - ¥ - ¥ - 054 (1P 0 04
Mugbles y Enceres 3 10.000 10.000 | 10.966 | # 11.0581 238 308 35 4084
Maquinaria Equipo & Instalaciones 3 24d26|$ 24.426 | ¥ 24.615 | ¥ 24,615 o NicrA T8 G5
Depreciacion acumulada + 11.307]) # [2. 6021 % [B.7121] & [10.522] -4 -G 21 -39
Equipo de Computacidn y Software k4 1780 % 1.780 | # 2350 # 3.000 5ii =i g 1134
ACTI¥OS INTANGIELES $ 1600 (& 1600 (& 1600 % 1.600 3 2% 1% 1
Marzas, Patentes, Derechos de llave y Otros
similares % 1600 % 1600 ) % 1600 ) % 1.600 10034 10052 10034 10034
TOTAL ACTI¥OS NO CORRBIENTES $ 36505 |# 35205 (& 32819 [ & 23474 603 423 2T 224
TOTAL ACTIYD ¢ 60862 [ ¢ B3.605 [ $122.862 [ ¢ 136.103 903 | 100::] 100:] 100
PASI¥YD CORRIENTE $ 64835 ¢ 13642 | % 5375 | % 7.903 100 1003 100 100
Cuentas y documentos por pagar proveedores | $ 1675 ¢ 13.642 | $ 1246 | # 2957 158 100 23 i
Otras cuentas y documentos por pagar
colrientes ¥ - ¥ - ¥ 171 % 1.017 054 (1P 32 13+
Impuesto 3 la Fenta por pagar Ejercicic %+ - %+ - £ - | ¥ 571 054 0 1054 T
Participacidn Trabajadares por pagar Ejercicio 4 _ 4 _ 4 >d1a| ¢ 7 d24q [ 0 452, I
Prestamos de accionizta locales ¥ G32FT|$ - k3 - ¥ - g2 [ 0z 02
Obligaciones eon el IESS k3 - k3 - % - k3 755
Anticipos Corrientes ¥ - ¥ - ¥ - ¥ 150 0z [ 02 A
FPASI¥O NO CORRIENTE 3 - 3 - 3 - 3 - 0 03 0 0
TOTAL PASI¥YD $ EB4835]% 13.642 | % 5375 % 7.903 b=t 165 4 | =P
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 67384 [¢ 83603 [$122.862 [ $ 136.103 100 | 100:2] 100:<] 1003

Tomado de: Autoria Propia en base a estados financieros SRI




ANEXO 17:

Estado de Flujo de Efectivo

il

ESTAaD DE FLLLWUC) DOE EEFECTIVO Al 51 DOE DNICIEMEBRE DE 2015
Incremento Pleto [ Oisminucidnl en =l Efectivo,. Antes del Efecto de los
Cambio=s
Flujos de Efectivo Procedentes dell_kilizacidn =n 1 Sctividades de
Operacidan

Classes de Cobros por Sctividades de COperacidan

Cobros procedentes de la venta de Bienes u servicios de Prestacidn
Clases de Pagos por Actividades de Opsracidn

Pagos a Proveedor por =l suministiro de bienes u servicios

Flujos de Efective procedentes de [ Lilizados en 1 Sctividade=s de Inuvsr=sidn
Sdguisicidnes de Propisedad. Plarnta v Equipo

Flujos de Efective procedent=ss de [(Llilizados en ] &ctividades de
Fimanciacican

aportse =en Efectivo por aumento de Capital
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ANEXO 18:
Estado de Resultados

(== .\
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INGRESOS
Ventas Metas Locales Grabadas con tarifa 12 24

TOTAL INGRESOS

COSTOS ¥ GASTOS
Costo

oy —

L e

ESTADO DE RESULTADOS AL 31 DE DICIEMBRE DE 2015

Compras Metas Locales de Materia Prima
Inventario Final de Materia Prima

Sueldos v Salarios no grawvadas por el IEES
Beneficios Sociales , Indemnizaciones vy otras
Aporte a seguro social { Incluye Fondos de Reserva)
TOTAL COSTO

Gasto

Compras Metas de bienes no producidos por el sujeto pasivo

Arrendamientos
Mantenimiento v Reparacidn
Combustibles v Lubricantes
Promocidn v Publicidad
Suministros , Materiales
Transporte

Comisiones

Impuestos , Contribuciones v Otros
Gastos de Viaje
Depreciacion Acumulada
Servicios Publicos

Pagos por otros Servicios
TOTAL GASTO

TOTAL COSTO ¥ GASTOS

5294.176

5294.176

52.933
5157.022
-5850
543.198
53.925
58.477
5214.705

65.950
1.912
1.118
2.902
B.70O0O
3.219
48
2.635
103
4,110
1.678
29.939
563.313

winnnnndnnnnnn

s278.018




ANEXO 19:

Estado de Situacion Financiera

> MERAC CIA.LTDA
- _ |
M E R A C BALANCE GENERAL AL 21 DE DICIEMBRE DEL 2015
INDUSTRIA TEXTIL CIA, LTDA
ACTIVO PASIVO
Activo Corrientes Pasivo Corriente
Etectivo 518.601  Cuentasy documentos por pagar proveedores 52.957
Cuentas x cobrar 531.057  Otras cuentas y documentos por pagar corrientes 51.017
Inv. Materias primas 5830  Impuesto a la Renta por pagar Ejercicio 5571
Inv. de Materia en Proceso S0 Participacion Trabajadores por pagar Ejercicio 52.424
Inv. En Suministros y Materiales S0 Otros pasivos por Beneficios a Empleados 5755
Inv. de Productos terminados y en Almacén S0 Anticipos Corrientes 5180
Credito Tributario a favor del Sujeto pasivo (Renta) 52.901
Credito Tributario a tavor del Sujeto pasivo (IVA) S0
Otros Activos corrientes 500.234
Activos pagados por Anticipado 52.985
Total Activo Corriente 5106.628  Total Pasivo Corriente 57.903
Activo No corriente
SUMA DEL PASIVO $7.903

Muebles y Enceres 511.081
Maguinaria Equipo e Instalaciones 524.615 PATRIMONIO
Depreciacion acumulada -510.822
Equipo de Computacion y Software 53.000  Capital Suscrito y Asignado 5400
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 527.874  Aportes de Socios y Accionistas 5139.250

Perdida Acumulada Ejercicios Anteriores -522.163
Activos Intangibles Utilidad del Ejercicio §10.712

Total Patrimonio Neto 5128.199
Marcas Patentes, derechos de Llaves y similares 51.600,00
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 51.600 SUMA DEL PASIVO + CAPITAL CONTABLE $136.102
Total Activos No Corrientes £20.474
I ————




ANEXO 20:

Tabla No 16: Estado de situacion Proyectado

| ESTADO DE SITUACION PROYECTADO |

Activo corriente 128.913 116.543 138.782 172.878 217.340
Efectivo 106.321 90.780 107.546 133.059 166.233
Cuentas x cobrar 22.592 25.764 31.237 39.820 51.107
Inventario

Otros activos corrientes

Activo fijo 63.724 57.674 51.624 45.574 39.524
Terrenos

Muebles y enseres 30.481 30.481 30.481 30.481 30.481
Magquinaria 44.015 44.015 44.015 44.015 44.015
Depreciacion acumulada - 16.872 |- 22.922 |- 28.972 |- 35.022 |- 41.072
Equipo computacion 6.100 6.100 6.100 6.100 6.100
Activo intangible 4.700 4.700 4.700 4.700 4.700
Patentes 4.700 4.700 4.700 4.700 4.700
TOTAL ACTIVOS 197.337 178.917 195.106 223.152 261.564

Pasivo corriente

Cuentas por pagar 19.784 22.560 27.353 34.869 44.753
Impuestos 20.311 23.637 29.219 37.840 49.115
Prestamos 6.187 6.971 7.856 8.852 9.974
TOTAL PASIVO 46.282 53.169 64.427 81.561 103.842
PATRIMONIO 151.056 125.749 130.679 141.591 157.722
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 197.337 178.917 195.106 223.152 261.564
ANEXO 21.:

Tabla No 18: Estado de Flujo de Efectivo Proyectado

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

Actividades Operacionales 74.334 83.808 99.690 124.207 156.259
Utilidad Neta 39.960 46.503 57.483 74.445 96.626
+ Depreciacion 16.872 16.872 16.872 16.872 16.872
- ACxC - 22592 |-25.764 |- 31.237 |- 39.820 |- 51.107
+ A CxP PROVEEDORES 19.784 22.560 27.353 34.869 44.753
+ A Impuestos 20.311 23.637 29.219 37.840 49.115

Actividades de Inversion 25.800 -

Adquisicion de Activos 25.800

Actividades de Financiamiento 6.187 6.971 7.856 8.852 9.974
+ A Deuda Largo Plazo 6.187 6.971 7.856 8.852 9.974
+ A Capital

INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 106.321 90.780 107.546 133.059 166.233

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 106.321 90.780 107.546 133.059 166.233




ANEXO 22:

Tabla No 19:
Indicador Valor Fuente

Tasa de los bonos del estado emitidos por Min.
Finanzas entre Enero Diciembre 2015 en BVQy

Tasa Libre de Riesgo 2,80% |BVG

Rendimiento del Mercado 7,25% |Rendimiento ofrecido por Diners Club del Ecuador
Information Services, Damodaran NYU Index,

Beta Apalancada 1,01 |Sector Servicios Fabricaciébn Ropa y Calzado

Riesc.;o Pais 9,19%

Banco Central

WACC

Tasa Interes Deuda 12,00% |Tasa de Interes Banco Pichincha

Impuestos 33,70% |Impuesto a la renta y participacién a trabajadores
% Deuda 63%

Y% Capital 37%




