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RESUMEN EJECUTIVO

Descripcion del proyecto

El siguiente proyecto consiste en la evaluacion, en términos privados,
de la conveniencia de instalar una fdbrica de productos de marroquineria,
especificamente carteras y bolsos. Para esto, se analizardn los aspectos

cualitativos y cuantitativos de los principales factores que en ella inciden.

La empresa se dedicard a la fabricacién de articulos de primera
calidad, para lo que serd fundamental la eleccién cuidadosa de proveedores,

mano de obra y maquinaria.

Lo productos serd fabricados bdsicamente en cuero y en
combinaciones cuero-tela, por lo que se requerird de maquinaria especifica

para trabajar el cuero.

La empresa tendrd como una de sus principales fortalezas, la calidad
de sus productos y la flexibilidad de sus servicios, lo que le permitird

diferenciarse de sus competidores.

En cuanto a los precios, se puede decir que estos serd competitivos
considerando la alta calidad de los productos entregados.

Las ventas serdn realizadas al por mayor, se ofrecerd el producto tanto
a las grandes tiendas, como a tiendas mds pequefas dedicadas a la venta de

productos del rubro.



Razoén de ser del proyecto

Son numerosos los factores que motivan la evaluacién de este

proyecto.

En primer lugar, el hecho de que sea relativamente baja la cantidad de
fabricas que se dedican a la produccién de articulos de primera calidad y en
grandes cantidades, hace suponer una oportunidad que el mercado podria
estar ofreciendo.

Por otro lado, la estabilidad econémica de Chile, el aumento en el
consumo privado y las tendencias de la moda, hacen suponer reales

posibilidades de éxito para una empresa de este tipo.

Competidores

Existen numerosos competidores, que serdn analizados en detalle.
Cada uno de ellos presenta debilidades, ya sea en términos de precios
excesivos, poca flexibilidad, escasa variedad de disefios y colores, etc. De
cada una de estas debilidades, surge la oportunidad de crear una empresa

que cubra estas carencias y, de esta forma, se fortalezca en el mercado.

Demanda

La determinacién de la demanda esperada, se realizé tras un estudio
de mercado en términos de nimero de unidades vendidas por cada tienda en

Santiago y provincia.

Posteriormente se logré entrevistar a las personas responsables de las

compras en ciertas tiendas, tras lo cual se corroboré nuestra estimacion.



Se determind que las tiendas, en general, tienen gran interés por los
productos que podria entregar nuestra empresa. Para ellos lo fundamental es
la relacién calidad - precio.

De esta forma, se concluyé que existe una demanda los

suficientemente grande como para hacer viable el proyecto.
Evaluacién Financiera

Segiin los resultados entregados en el andlisis financiero, se concluye

que el proyecto Vicenza Lida. es rentable.

En términos de Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno, los
resultados obtenidos fueron los siguientes.

Yo ko N

Tasa de descuento Normal Optimista Pesimista

k. 14,57 15023,9 31280,5 2id. ]
15.X7 13791,7 29368, 1 2175
15,77 12614,7 27544 8 14588
15,22 13691,5 29212,8 2114,1
15,87 12423,7 27249,2 1342 .4
16,52 11216,9 25383,6 606
T.ER. 24,72 31,45 17,8
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L.-INTRODUCCION




1.1.-RAZON DE SER DEL PROYECTO

En las siguientes pdginas se realizard una evaluacién desde el punto
de vista privado, de la instalacién y funcionamiento de una fdbrica de
productos de marroquineria. Me refiero principalmente a carteras, bolsos,

mochilas, etc.

El proyecto nace tras analizar las actuales caracteristicas del sector
de la marroquineria y de las aparentes posibilidades de éxito, que podria

gozar una fdbrica de este tipo.

No es dificil darse cuenta, que en la actualidad existen empresas en
el rubro capaces de producir articulos de excelente calidad. Sin embargo
estas son pocas, por lo que tienen la posibilidad de cobrar altos precios

por los productos que ofrecen.

Este es uno de los factores, que llama a estudiar la factibilidad de

este proyecto.

Por otro lado, el hecho de que la economia chilena esté pasando por
un momento de gran estabilidad, hace posible la evaluacién y desarrollo
del proyecto sin correr riesgos de tener que enfrentar escenarios

demasiado adversos para el normal funcionamiento de la empresa.

Otro factor que ha influido, es que en Chile el gasto en consumo
del sector privado ha aumentado. Las personas destinan mds dinero a
bienes de consumo que en la antigiiedad, por lo que hoy en dia, los
productos de este sector se venden en cantidades muy superiores a las que

hace algunos anos .



Ademds, el progreso econdmico, la globalizaciéon de los mercados y
el mejoramiento de las tecnologias de comunicacién, han hecho que
nuestro pais cada vez se acerque mds a las tendencias de la moda de los

paises desarrollados.

Lo anterior implica una clara direccién de la tendencia de la moda,
que se identifica mds con el mercado europeo que con el norteamericano.
Es asi como en la actualidad, vemos un auge del concepto de "Moda al
Estilo Europeo™ y “"Glamour™ , por lo que se le atribuye atiin mds

importancia a la calidad y disefio de los articulos que usamos en el vestir.

En este terreno del vestuario, la cartera es un componente
fundamental para el piblico femenino, se considera como uno de los
articulos que ademds de ser necesario, agrega cardcter o incluso elegancia
al vestir.

Por lo tanto la situacion del pafs, las tendencias de la moda y la
situacion especifica de las empresas del sector, hacen entendible la

finalidad de analizar este proyecto.



1.2.-RAZONES PERSONALES

El tema de la marroquineria es de gran interés para mi, debido a la
percepcidn de una clara oportunidad que el mercado nacional ofrece para
una empresa que pueda producir articulos de alta calidad, exclusivos

disenos y precios acordes con los de la competencia.

Esto me ha hecho estar permanentemente investigando las posibles
carencias que presenta el mercado, sus necesidades insatisfechas y las

reales posibilidades de crear una empresa de este tipo.

Por lo demds, el poseer cercania con personas arraigadas al tema,
me abre puertas para la obtencién de informacidn.

Por 1ltimo, otro motivo que me lleva a realizar este proyecto es mi
interés de desarrollarlo en el futuro, por lo que una evaluacién detallada y

formal, serd para mi de gran utilidad.



I1.-DESCRIPCION DEL ENTORNO



El entorno que rodea la empresa, es el de una economia estable,
con sus variables macroecondmicas controladas, esto, en lo que se refiere
a indicadores de variacién del LP.C., tasa de desempleo, tasa de
crecimiento del producto, etc. Estas variables se explicardn en el item
andlisis del medio ambiente.

En cuanto a las variables socio culturales del entorno, se aprecia
que existe una clara tendencia de este a darle cada vez mds importancia al
rubro vestuario, en el que los productos como carteras y bolsos, juegan
un importante papel. Esto se debe en gran medida, a la influencia del

mercado Europeo.

11.1.-ASPECTOS LEGALES
En relacién a los aspectos legales, la empresa deberd cumplir con

las normas impositivas que rigen para todos los sectores de manufactura.

En lo que se refiere a la ubicacion de la planta, se deberdn respetar
las normas municipales con respecto a la posible ubicacidn de esta.

Con respecto a las normas del derecho laboral, se pondrd especial

atencion al cumplimiento de todas ellas.
Por lo tanto, Vicenza no tendrd que enfrentar normas especiales

para su normal funcionamiento, por lo que en este sentido, no tendremos

diferencias con nuestros competidores.
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I1.2.-ASPECTOS TECNOLOGICOS

El rubro de la marroquineria tiene una grdn proporcién de
mano de obra. Las labores que realizan las mdquinas son estdndarizsadas,
los procesos pueden ser realizados por cualquier persona que tenga
conocimientos bdsicos del tema y tenga la posibilidad de adquirir la

mdquinaria,

En consecuéncia, la tecnologia que posee nuestra empresa no es de
grdn innovacién, y definitivamente es ampliamente conocida por quienes

estdn en el rubro.



II1.-DESCRIPCION DE LA EMPRESA



I11.1.-PRESENTACION

Nombre de la empresa : VICENZA LTDA.

Tipo de sociedad : DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.

Giro de la empresa: MANUFACTURAS EN CUERO Y TEXTILES.

La empresa consiste en una fdbrica dedicada a la produccion de

carteras y bolsos, tanto de cuero como de combinaciones cuero-tela.
La principal caracteristica de la empresa serd el entregar productos
de alta calidad, para lo que pondrd especial énfasis en las materias primas

utilizadas, asi como en la calidad de la mano de obra empleada.

Otro factor que caracterizard a Vicenza, es su flexibilidad ante

cambios ya sea en la demanda, como en las condiciones del medio.

Los principales clientes de Vicenza, serdn las multiticndas y tiendas

mds pequenas dedicadas al rubro.
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I11.2.-PROPOSITO DE LA EMPRESA

Definir claramente el propdsito de una empresa es fundamental,
ya que éste es el pilar principal de una organizacién, todas las funciones
que realice la empresa estardn orientadas directa o indirectamente, a

cumplir con el propésito organizacional.

El propésito es la funcién o tarea fundamental de la organizacidon,
es su razon de existir y en tal sentido, el propdsito de Vicenza es la
produccion de carteras, mochilas, bolsos, etc. y la distribucién de estas,

a lo largo del mercado nacional.

En consecuencia, nuestra empresa tiene como tarea principal
fabricar y comercializar productos de marroquineria. Vicenza busca
proveer a la sociedad de un producto de excelente calidad, que se verd
reflejada tanto en la materia prima utilizada , como en sus finas

terminaciones.
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111.3.-MISION DE LA EMPRESA

La misién se refiere a la forma o manera cémo la empresa logrard
su propdsito, es decir, son las actividades bdsicas que se realizan para

concretar el propdsito organizacional,

Vicenza deberd realizar ciertas actividades que la diferencien de
las demds empresas, con el fin de alcanzar el propdsito que anteriormente
se describid. Por lo tanto, es fundamental tener claro qué es lo que se
quiere lograr y hacia dénde se quiere llegar como organizacion, para asi
poder formular y luego materializar, los pasos a seguir para cumplir

nuestra propuesta.

Para poder concretar el propésito de Vicenza, la misién principal
serd la de producir distintas lineas de productos, referidas tanto a carteras

como a bolsos , mochilas ,etc.

Es ademds muy importante el contar con variados disefios, que se
adecien a la temporada y a las tendencias de la moda, la que
normalmente es orientada por los mercados norteamericano y europeo,

sin descuidar, por supuesto, la linea cldsica.

Para cumplir con el propdsito de entregar un producto de buena
calidad, serd un plan fundamental de la empresa el contar con personal
altamente experimentado en la materia, ya que en lo que se refiere a

terminaciones, la calidad de la manufactura es fundamental.
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Es ademds primordial, el contar con proveedores de gran
responsabilidad en el cumplimiento de sus obligaciones y como punto
central, esta la calidad de la materia prima ofrecida por estos, ya que de

ésta depende la calidad final de los productos ofrecidos por Vicenza.

La empresa intenta que su producto sea conocido en el mercado
nacional, para lo que es importante no sélo la distribucién a nivel local,

sino también a nivel de provincias.

En consecuencia, para materializar el propdsito de la organizacion
es fundamental el fabricar distintas lineas de productos, disefios acordes
con las tendencias de la moda y dar gran preponderancia a la calidad,
tanto de las materias primas usadas, como a la calidad de la mano de

obra.

12



IT1.4.-OBJETIVOS DE LA EMPRESA:

Los objetivos de Vicenza, serdn las metas que determinen sus
funciones de organizacidn, direccién y control. Serdn los puntos centrales
y concretos hacia donde se dirigirdn las acciones de la empresa. Es por lo
tanto fundamental, que estos objetivos sean guiados por el propésito y la

mision de esta.

Vicenza entrard al mercado nacional, fabricando articulos para
aquellas personas que buscan calidad, pagando precios acordes con los
del mercado. Para esto, es necesaria la fabricacién de los distintos
productos, seglin sean las necesidades de nuestros consumidores(as)

potenciales.

Los productos que la empresa ofrecerd, estardn dirigidos al
segmento ABCIC2 de la poblacién nacional y se distribuirdn a través de
las grandes tiendas, tiendas especializadas del rubro y tiendas de vestir

que vendan articulos del rubro.

La determinacion de los objetivos es esencial para Vicenza, ya que
a partir de estos, sec pueden obtener pautas o guias de accién que
determinen los distintos caminos a seguir, tanto en la forma como
manejard sus fortalezas y debilidades, la forma como asignard los
recursos organizacionales y la forma de enfrentar las oportunidades y

amenazas del medio.
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Vicenza posee multiples objetivos, que afectan a distintos dmbitos
de la empresa, pero sabemos que no siempre existe armonia entre los
distintos objetivos de una organizacién, en el sentido de que la obtencidén
de uno, sea compatible con la consecucién de otro. Muchas veces, los

objetivos sociales se contraponen con los de rentabilidad.

Es por esto fundamental para nuestra organizacion, tener claro este
punto, para asi no sesgarse en ¢l cumplimiento de un meta, en perjuicio
de otra. La empresa busca optimizar el conjunto relevante de objetivos, es
decir busca el equilibrio justo entre los objetivos de las distintas dreas

que la componen. Dichos objetivos, se definirdn a continuacion,

BJETIVOS SEG

N EL HORIZONTE DE TIEMPO

La definicién se hard segin el horizonte de tiempo, por lo que
contendrd tanto objetivos generales como mds especificos, para cada

horizonte.

Objetivos de Corto Plazo

Por objetivos de corto plazo, entenderemos aquellas metas que la
empresa se propone para un periodo igual o menor a un afo, es decir,
todos los fines que son deseables y posibles de alcanzar en este periodo de
tiempo.

Para poder cumplir su propdsito organizacional, Vicenza tiene
como principal objetivo a corto plazo, lograr un producto de excelente
calidad en relacién a su precio, es decir, es un objetivo que apunta a que

la calidad del producto en si, sea de primera.



Otro objetivo esencial para Vicenza, es lograr ser percibido por
las principales tiendas comerciales del pais, como una alternativa
atractiva en cuanto a la relacién calidad precio entregada en sus
productos. Se pretende colocar el producto tanto en las grandes tiendas,

como en pequenas tiendas dedicadas a vender productos de este rubro.

En directa relacion con el objetivo de proveer a las principales
tiendas comerciales del pais, se encuentra el objetivo de lograr eficiencia
en la realizacion y entrega de los pedidos en tiempo y forma, para lo
cual se requiere ir mejorando paulatinamente las técnicas de produccién y
distribucion, para asi entregar un servicio en forma mds rdpida y
eficiente.

Es 1mportante para Vicenza, posicionarse en la mente de los
consumidores que compran por primera vez, como un producto de
buena calidad, ya que sélo de esta forma, la empresa se asegura que los

consumidores vuelvan a demandar su producto.

Para poder cumplir con este objetivo de posicionamiento, tanto por
parte de nuestro cliente directo como del consumidor final, es necesario
que Vicenza entregue un servicio postventa, en que se responda por
todos aquellos productos que tengan algiin error de manufactura, dando la
posibilidad de reponer los productos fallados.

Otro objetivo muy importante para Vicenza es el de lograr
establecer una buena relaciéon con los proveedores, de esta forma
obtener materia prima de calidad comprobada, en forma programada y
segura, ademds lograr una relacidn tal, que nos permita cierta flexibilidad

en nuestros pedidos de tal forma que el proveedor esté en condiciones y

15



con la predisposicion, de adaptarse a los posibles cambios que nosotros

requiramos.

De esta manera, Vicenza podrd adaptarse mejor a las condiciones
del medio, sin incurrir en los altos costos que involucra cambiarse

constantemente de proveedor.

En cuanto a los objetivos relacionados con el personal de la
empresa, es muy importante lograr un buen desempeiio por parte de los
administradores de la empresa, que miren la empresa con una visién
global, que conozcan y entiendan los objetivos finales de la empresa, para
que asi, traten de coordinar los esfuerzos de las distintas dreas logrando el

“equilibrio” de objetivos organizacionales, que se explicé anteriormente.

Ademds, es muy importante lograr un buen desempeiio por parte
de todos los trabajadores de la empresa, como es una empresa nueva se
estd creando su cultura organizacional, es por esto que un importante
objetivo para Vicenza, es que nuestros trabajadores se sientan motivados

y a gusto en la organizacién, que se pongan la camiseta de la empresa.

Para csto, la empresa se preocupard de entregarles buenas
condiciones de trabajo, sueldo, etc. En este sentido son esenciales, las
condiciones fisicas del lugar donde se trabaja, por lo que la empresa se

preocupard especialmente de este punto .

Desde el punto de vista social, en cuanto a la responsabilidad que
tiene toda empresa en su entorno ecoldgico, es muy importante para la
empresa la preocupacién por no contaminar el entorno, principalmente
desde el punto de vista de los desperdicios, contaminacién acistica y de
desperdicios, etc.

16



Objetivos de Mediano Plazo

Por objetivo de mediano plazo entenderemos todas las metas que la
organizacion se proponga lograr, en el periodo comprendido entre su

segundo y quinto afo de vida.

Como principal objetivo de mediano plazo, Vicenza se propone
lograr un aumento en la demanda por nuestro producto a nivel
nacional, motivado por un mayor conocimiento y confianza en la calidad
del producto.

Esto se reflejard en un aumento de la produccién y de las ventas de
la empresa. Este objetivo se refiere a que las empresas que inicialmente

compraban el producto, compren en un futuro, un mayor volumen.

Por otro lado, es esencial para Vicenza captar nuevos clientes o

nuevas tiendas que deseen distribuir el producto.

Es en este sentido, que la empresa se propone aumentar su
participaciéon en el mercado, sin descuidar su posicionamiento como

producto de buena calidad.

Otro objetivo que se propone Vicenza, es adquirir cierta
experiencia en cuanto a fabricacién, técnicas de produccién y proceso
que permitan lograr una mayor eficiencia de los mismos. Ademds, de

esta forma disminuir en lo posible los costos de fabricacion.

17



Objetivo de Largo Plazo

Los entenderemos como aquellos objetivos que la empresa planea

lograr en el periodo posterior a los primeros cinco afos de vida.

Vicenza se propone ser altamente identificada, que la marca sca

cada vez mds conocida en el mercado como un producto de excelente
calidad.

Se pretende obtener en el largo plazo, una participacion en el
mercado que sea aiin mis significativa, que permita a la empresa seguir
compitiendo con las fdbricas que se encuentren en ¢l mercado, en forma

mds segura y fuerte.

Captar mercados que hasta este momento eran cubiertos por la
competencia, es muy importante para asegurarse una posicion mds fuerte

en el sector.

Otro objetivo que nuestra empresa se propone para el largo plazo,
es el de lograr cierto poder negociador con los proveedores, basado en
el aumento en la produccién, que nos llevard a demandar grandes
cantidades de materia prima. Esto nos hard mds fuertes ante nuestros

proveedores.

Por otro lado, la empresa se propone disminuir el poder
negociador de las tiendas comerciales, esto se basard en el aumento de

la demanda de nuestros productos por parte del consumidor final.



OBJETIVOS SEGUN EL AGENTE

Esta es otra clasificacién de las metas organizacionales, que tiene
que ver con cumplir las expectativas de cada uno de los agentes que

interactian con la organizacion.

Los principales agentes que analizaremos son los socios,

trabajadores y clientes:

Socios:
Uno de los principales objetivos que deberd cumplir la empresa,
serd el de maximizar los retornos de los socios, ya que son éstos los que

asumieron el riesgo al invertir su dinero en nuestra organizacion.

En este sentido, es importante que la organizacion les de seguridad,
manteniendo la empresa en marcha y cumpliendo con la misién de la

empresa, que anteriormente analizamos.

Trabajadores:
Para cumplir con las pretensiones de las personas que componen
nuestra empresa, se buscard un clima de trabajo cordial, en el cual

puedan desarrollar sus potencialidades y sentirse formando parte de un

equipo.

Para Vicenza es primordial que la persona que va a dirigir a los
trabajadores, tenga las habilidades interpersonales necesarias para poder
crear una cercania con su gente, que le permita tener claridad de los

verdaderos problemas o factores desmotivadores que los afectan.



N . . e )

Clientes:

Lo principal para cumplir con los objetivos de los clientes, es que
el producto que se les entrega sea de la calidad que ellos esperan. Para
esto, la empresa se preocupard de mantener la calidad de sus productos,
ya que es sabido que muchas empresas entran al mercado con productos

de primera calidad y luego la dejan decaer notablemente.

Vicenza busca brindar los mejores servicios y atencién a sus
clientes, de tal forma que esto se perciba por ellos, como un factor que

aumente el valor de los productos entregados.

Es importante que las personas que se relacionen con nuestros
clientes, lo hagan con una excelente disposicién, para que con ello, estos
sientan que la empresa responde ante cualquier error en el producto o
servicio entregado y que pueden contar con los agentes de la empresa

cuando ellos lo requieran.
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IV.-ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL




La empresa como sistema abierto, depende fundamentalmente del
entorno en que se encuentra, este es afectado y afecta permanentemente a

todas las dreas de la organizacién,

Es por esto que el andlisis del sector industrial, es fundamental para

poder formular y definir correctamente la estrategia de la empresa.

El entorno contiene un gran nimero de variables que pueden
representar una oportunidad o una amenaza para la organizacién, por lo
que es esencial que la empresa haga un profundo andlisis de estos, para
adoptar una estrategia que aproveche lo mejor posible las oportunidades y

enfrente las amenazas que el medio le ofrece.

En este sentido, ¢l objetivo final de la estrategia competitiva de una
empresa en un sector industrial, es encontrar una posicién en dicho
sector, en el cual la organizacién pueda defenderse mejor de estas fuerzas

competitivas, o inclinarlas a su favor.

Para hacer un andlisis completo del sector industrial, se analizard el
medio ambiente en que se encuentra la organizacion, para posteriormente

definir la estrategia comercial de la empresa.

El andlisis del medio ambiente, se efectuard mediante el andlisis de
las variables de contingencia generales, asi como también de las variables

de contingencia especificas.

Las variables de contingencia generales, son aquellas que influyen
en las organizaciones, pero que estas no pueden afectarlas a ellas de la
misma forma. Las variables que se analizardn serdn las socio culturales,
las tecnoldgicas, las econdmicas y las politico-legales.
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Las variables de contingencia especificas influyen en Ia
organizacion, pero a diferencia de las generales, la organizacién sf puede

influir sobre ellas. Estas se analizardn de acuerdo al modelo de Porter.

IV.1.-VARIABLES DE CONTINGENCIA GENERALES

Variables Socio Culturales

Desde ¢pocas muy antiguas se ha usado, primero por necesidad y
luego por comodidad o por iltimo por moda, el tener un articulo que nos
permita llevar o transportar cosas, para aquellas veces en que no estamos

en nuestro hogar y necesitamos hacer uso de ciertas pertenencias.

En razon a esto, surgen diferentes tipos de articulos que permiten a
las personas ya sean hombres o mujeres, poder llevar con sigo los

articulos que les sean necesarios.

Con el paso del tiempo, estos articulos se han ido tornando
necesarios en el diario vivir de las personas, para aquellos momentos en
que estdn fuera de su hogar. Es asi como la cartera, se tornd un articulo
de uso tipico en la mujer, se transformd en parte de su vestir, llegando a
ser una fuente mds de moda, elegancia y hasta simbolo de estatus, en

cilertos sectores.

Por lo demads, la influencia Europea ha sido muy grande en nuestro
pais, cada vez las tendencias de la moda son mds parecidas a las de ese
continente (principalmente a las de Italia, Francia y Espaifia) en el que se

atribuye, una gran importancia a los articulos de nuestro rubro.
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Esto nos hace suponer una tendencia de aumento (o por lo menos
mantencién), de la importancia que las personas le asignan a estos

articulos.

Las carteras han sido un articulo de uso tradicional en nuestro pais,
asi como también los bolsos de distintos tamafios y las mochilas, se han
tornado de uso frecuente y necesario para mujeres, hombres, jévenes y

ninos.

Es por esto que las personas a la hora de escoger un producto de
este tipo, buscan un producto de calidad que sea durable y resistente,
ademds de buscar disefios acordes con sus gustos y con los patrones de la

moda.

Es asi como Vicenza intenta satisfacer estos deseos de en personas,

satisfaciendo los requisitos de disefo y calidad que estas buscan.

Variables Politico Legales

En cuanto a la posibilidad de llevar a cabo esta fdbrica, no existen
impedimentos legales que la prohiban, tampoco existen restricciones con
respecto a la fabricacion de los productos. Existe plena libertad en la
utilizacién de materiales, lo mismo ocurre con la calidad de Ila

manufactura.

Existen regulaciones en cuanto a la ubicacién posible de la
fdbrica, en el sentido que puede ubicarse sélo en un sitio aprobado por la
municipalidad, el terreno deberd estar en zona comercial y con especial

permiso de instalacién de una empresa fabril.
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Otra de las regulaciones a las que la empresa estard sujeta son las

de tipo impositivo.

La empresa estard regida ademds por todas las regulaciones en lo
que a derecho laboral se refiere. En estas se pondrd especial atencién, por

que de lo contrario se podria ver influido el clima organizacional.
Otra regulacion que se debe cumplir, es la que obliga a la veracidad
de las indicaciones de materiales, contenidas en las etiquetas que

acompanan los productos.

Variables Tecnologicas

La tecnologia que usard Vicenza estard bdsicamente compuesta por

todas las mdquinas que requiera la fabricacion de carteras, bolsos,

mochilas, etc.

Las mdquinas son principalmente mdquinas de costura,

remachadoras, tefidora de cantos, ojetilladora y otras.

Como son mdquinas de fdcil acceso a nivel nacional, en el sentido
que se ofrece una variada gama de estas, tanto nuevas como usadas, no

serd necesario recurrir a mercados externos para acceder a ellas.

Por otro lado, como las mdquinas que se usan son de resultados
relativamente estdndares, es dificil lograr ventajas por medio de
tecnologias muy avanzadas. Se requieren mdquinas que realicen bien
procesos bdsicos como costura, remachado...etc, lo que no es dificil de

conseguir por cualquier tecnologia de este tipo.

25



Es por esto que Vicenza para poder tener una posicion firme en el
mercado, se propone fabricar productos que se destaquen por sus disefios,
por la calidad de la materia prima utilizada y como factor fundamental,
estd la labor del personal especializado que es el responsable por las
terminaciones y detalles finales de los productos que Vicenza entregard al

mercado,

En este sentido, es fundamental para la organizacién contar con
personal que, mds que capacitado en el sentido de estudios formales, sea
experimentado en el rubro y conozca la manera o forma como se trabajan
los productos del rubro, de esta forma poder entregar al mercado

productos de primera calidad.
Variables Econémicas

El entorno econémico que deberd enfrentar la empresa a la hora de
ingresar al mercado nacional, se destaca bdsicamente por poseer
estabilidad, la que se refleja en los distintos aspectos que se indicardn a

continuacion.

Segin las cifras entregadas por el Banco Central , el producto
interno bruto (P.I.B.) registré un crecimiento del 6.6% durante el primer
trimestre del afio 1995, lo que se generé en gran medida por un aumento
en la demanda agregada interna. Esta aumentd muy por sobre el
crecimiento del producto (10,3%).

Este crecimiento de la demanda, se debe en gran parte a un

aumento en el consumo privado.



Esto es un factor que afecta positivamente a nuestra empresa, ya

que se ve un claro aumento en la demanda por los productos de nuestro

rubro.

En lo que respecta a inflacién, cabe destacar que durante 1995, se
han registrado menores tasas de inflacién e interés, en comparacion a
igual periodo del afio anterior. Lo anterior agrega expectativas de
estabilidad en las condiciones econdmicas que tendrd que enfrentar

nuestra empresa.

A pesar que el comportamiento de los agregados monetarios
(aumento en la base monetaria o emisién) indicarian una posible presion
sobre los precios, el comportamiento del délar ( que ha estado tendiendo a
la baja) a aminorado las presiones inflacionarias, ya que disminuye el
precio de los bienes transables y por efecto sustitucién se controlan los

precios internos.

En lo que a tasa de empleo se refiere, en la actualidad esta variable
se¢ mantiene relativamente bajo control, lo que ayuda a mantener un clima

de estabilidad interna.

Por lo tanto la situacion econdémica imperante en el pais facilita la
creacion de esta empresa, lo que es un factor primordial a considerar al

momento de evaluar su factibilidad.

IV.2.-VARIABLES DE CONTINGENCIA ESPECIFICAS (PORTER)

Estas variables a diferencia de las de contingencia generales,
pueden afectar de manera independiente a cada una de las empresas del

sector industrial.,
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La situacion de competencia en un sector Industrial
depende basicamente de las 5 fuerzas competitivas que se mostrardn a continuacién en la figura:

Amenaza de Nucevos

Competidores
Competidores
Potenciales
Poder Negociador de Poder Negociador de
los Proveedores los Compradores
Competidores Competidores Competidores
e By - S — P

Actuales Actuales Actuales

Sustitutos

Amenaza de Producios
Sushitulos
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La accién conjunta de estas fuerzas es la que determina la
rentabilidad potencial del sector industrial y por lo tanto, condiciona los

posibles resultados de nuestra empresa.

Es muy importante para la empresa el andlisis de estas fuerzas para
la formulacién e implementacion de su estrategia competitiva, ya que el
objetivo principal de esta, es adoptar una posicidn en el sector industrial
que nos permita defendernos de estas fuerzas y a la vez aprovechar

mejor las oportunidades que el sector industrial nos ofrece.

Es por esto que se analizardn las variables claves que influyen
sobre cada una de estas fuerzas, para de esta forma, poder determinar

mejor la real magnitud de cada una de ellas.

1V.2.1.-AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

El que entren nuevos competidores al sector industrial, puede
afectar enormemente a nuestra empresa, ya que dependiendo del tipo de
competidor que ingrese, podriamos vernos obligados a bajar nuestros
precios, ver aumentados nuestros costos, ver disminuida la demanda por
nuestros productos, etc. lo que podria afectar en forma significativa
nuestra posicion, rentabilidad e incluso nuestras posibilidades de

permanencia en el mercado.
La amenaza de ingreso de nuevos competidores, dependerd de las

barreras que estén presentes en el sector, asi como de las posibles

represalias de los actuales competidores.
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Para poder analizar la amenaza de posibles competidores, es
necesario definir lo que se entenderd por competidor. Como nuestra
empresa estd orientada a la venta a grandes tiendas y a empresas
minoristas que se dediquen al rubro, nuestros competidores serdn aquellas
empresas que tengan la infraestructura apropiada para fabricar grandes
cantidades, y sean capaces de producir un producto de excelente calidad

cobrando un precio acorde con los de la competencia.

El hecho de tener un proceso productivo y una tecnologia que no es
dificil de conocer por posibles imitadores, hace que la amenaza de
enfrentarse a nuevos competidores este siempre presente en estos

sectores, sin embargo existen ciertos factores que dificultan su entrada.

El requerir de cierta infraestructura para fabricar en grandes
cantidades, es una importante barrera desde el punto de vista del
requerimiento capital que se necesita para poder montar una fdbrica de

este tipo.

Por otro lado, este rubro requiere de gran experiencia por parte de
sus operarios. Para poder entregar un producto de buena calidad, son

fundamentales los detalles de cada una de las terminaciones.

Es por esto que sobre todo en la etapa de terminaciones, es
fundamental contar con un personal experimentado, lo que constituye otra
barrera para los posibles competidores. En la actualidad no es fdcil

conseguir personas con estas caracteristicas.



Otro factor a considerar, es ¢l hecho de que con el tiempo las
empresas de rubro van adquiriendo cierta experiencia que las hace
optimizar sus procesos productivos, en el sentido de requerir menos
tiempo para realizarlos, asignar a los distintos operarios a aquellas
actividades donde sean mds hdbiles , disponer mejor de su espacio o
cualquier otro factor que haga que la empresa produzca mds

eficientemente o a costos mds bajos.

Evidentemente el acceso a los canales de distribucién es otra
barrera para el ingreso de un posible competidor, ya que nuestros
principales clientes, las grandes tiendas, exigen calidad y como compran
en grandes cantidades, exigen ademds considerables descuentos en los
precios.

La diferenciacion que han logrado algunas empresas en
marroquineria, es otra importante barrera a la entrada de nuevas
empresas al sector, ya que algunas de las empresas establecidas tienen
cierta identificacién de marca y lealtad entre los clientes, ya sea por

publicidad en el pasado, calidad del producto, etc.
Esto hace que los posibles entrantes tengan que realizar grandes

gastos para superar la lealtad existente, lo que con frecuencia requiere de

grandes periodos de tiempo, asi como grandes pérdidas de iniciacion.
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IV.2.2.-COMPETIDORES ACTUALES

La rivalidad entre los competidores es una variable fundamental de
analizar, a la hora de ver cudl es la situacién competitiva de nuestra

empresa.

Los competidores pueden usar tdcticas como reducciones en los
precios, incrementos en la publicidad, introduccién de nuevos modelos o
productos, incrementos en el servicio al cliente, mayores y mejores
garantias, etc. que podrian obligarnos a emprender nuevas acciones
orientadas a mantener nuestra posicion en el mercado o de lo contrario,
nuestra empresa podria peligrar en cuanto a su posibilidad de

permanencia en el mercado.

En este sentido todas las empresas del sector industrial son
mutuamente dependientes, nuestras acciones dependerdn en gran medida

de como actiie nuestra competencia.

La intensidad de la rivalidad del sector industrial depende de

muchos factores, de los cuales, analizaremos los mds importantes.

En primera instancia, el mimero de competidores es un
determinante de la rivalidad entre ellos, ya que cuando el mimero de
empresas es alto, la rebeldia es grande, las empresas tienden a pensar que
pueden hacer movimientos sin que se noten, o que pueden enfrentar las

posibles represalias.
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Es importante hacer notar que el punto importante es el equilibrio
en cuanto al tamano de las empresas, es decir, si las empresas que
conponen el sector son de tamano similar, estaremos hablando de un

mercado equilibrado y por lo tanto mds competitivo.

Para el caso de nuestra empresa, existen gran mimero de empresas
que se dedican a la fabricacion de productos de marroquineria, pero la
mayoria de ellas son relativamente artesanales y pocas de ellas se dedican
a la fabricacién en cantidades mayores, manteniendo la calidad de los

productos.

En este sentido existen un mimero relativamente bajo de empresas
que producen mayores cantidades, pero como el tamafio de estas es
equilibrado, se puede considerar al sector como competitivo, en el sentido
de que ninguna empresa ejerce poder sobe las otras, ni menos puede

influir sobre los precios

Como se definié anteriormente, nuestros principales competidores
son aquellas empresas que fabrican productos de marroquineria
orientados a los segmentos ABCI y\o ABCIC2, pero como nuestros
principales clientes son las tiendas por departamento, sélo se considerardn
como competidores a aquellas empresas que posean la infraestructura
suficiente, como para abastecer a las grandes tiendas y con la suficiente
flexibilidad.

Otro punto importante es que se analizardn los competidores
nacionales, ya que los productos importados por lo general no son de
cuero legitimo, es decir, la mayoria de los productos que se importan, son

de materiales sintéticos.
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Por otro lado, como nuestra empresa no sélo le venderd a las
grandes tiendas, sino que también a pequeifias tiendas del rubro, contard
en ese mercado con otro tipo de competidores, que serdn principalmente
aquellas empresas que producen articulos de alta calidad pero que no

requieren una capacidad de produccién tan alta.

A continuacion se identificardn nuestros principales competidores a

nivel nacional:
Manufacturas Macuer S.A.C.1.

Sin duda esta es la empresa del rubro mds grande del pais. Fabrica
productos de marroquineria bajo tres principales marcas: Gacel, Gucci y
Gilioli.

La empresa originaria es Gacel, que cuenta con una larga y
prestigiosa trayectoria de mds de 30 afos, su planta nace en Concepcién

con el objetivo inicial de dedicarse sdlo a la produccién del calzado.

Esta empresa, al fabricar y comercializar la marca Gucci y Giglioli,
divide sus plantas en producciones por producto. Es asi como en la
tdbrica de Concepcion (Gacel) se fabrica el calzado tanto marca Gacel

como Gucecl.

Por otro lado en la fibrica ubicada en Vicuiia Mackena (Gucci) se
producen las cartera tanto de la marca Guccil como Giglioli y Gacel. Las
primeras, son marcas italianas por lo que la empresa paga el derecho de
comercializarlas obviamente con un compromiso de calidad que la

respalda.
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Como se dijo, esta empresa posee una marca nacional de gran
prestigio que es Gacel, cuyos productos no sdélo estdn orientados al
mercado nacional. Hoy en dia, esta empresa a través de su producto
Gacel, esta llegando a mercados extrangeros. Es asi como en la actualidad
los productos Gacel se encuentran en Uruguay, Colombia, México,

Guatemala, Ecuador, Perd, Bolivia, Costa Rica, El Salvador.

Todos los productos que fabrica esta empresa destacan por su alta
calidad, y por el posicionamiento que han logrado en el mercado. En este
sentido, los productos Gueci cuentan con el prestigio de una conocida
marca italiana, lo mismo ocurre con los productos Giglioli, y los
productos Gacel por su parte, cuentan con anos en el mercado, en los que

han logrado posicionarse como de primera calidad.

Sin duda que para lograr este posicionamiento en el mercado, la
empresa se ha preocupado de utilizar materia prima de primera calidad,
mano de obra especializada, finas terminaciones, costuras resistentes y

duraderas, etc.

De esta forma Gacel a logrado llegar al mercado como un producto
garantia de calidad, disefio y respaldo. Su estrategia se dirige
principalmente a reforzar esta imagen de marca, como una marca
superior en el mercado. Y en la prdctica vemos que esta es la imagen que
el producto tiene en la mente de las personas. Esto les permite cobrar uno

de los precios mds altos del mercado por sus productos.
Los canales de distribucion utilizados por Gacel para hecer llegar
sus productos al consumidor final, son principalmente locales

comerciales y grandes tiendas.
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De esta forma Gacel cuenta en la actualidad, con ocho locales en

Santiago, uno en Vifia del mar y dos en Concepcién.

Los locales en Santiago estdn ubicados en: Parque Arauco,
Apumanque, Alto Las Condes, Mall Panordmico, Providencia , Av.

Pedro de Valdivia , Av. huérfanos y Estado.

Ademas de lo anterior las carteras Gacel se encuentran en tiendas

por departamento, principalmente en Falabella, Ripley y J.C.Penney.

Por su parte los productos Gucci cuentan, como dijimos antes, con
el prestigio de una marca conocida, evidentemente la empresa para
mantener este prestigio (y la posibilidad de comercializar la marca) se

preocupa que estos productos sean de excelente calidad.

Sin embargo los precios cobrados por este producto son los mds
altos del mercado, por lo que sus ventas son menores a las de los otros

productos producidos por Macuer,

Los canales de distribucion que se usan para los productos Guccei
son, al igual que para Gacel, locales de venta y grandes tiendas.Sin
embargo la produccién de productos Gucci es menor a la de productos
Gacel, vemos que Gucci distribuye sus productos (carteras)
principalmente a traves de dos locales, uno de los cuales se ubica en
Parque Arauco y el otro en Alto Las Condes. Las tiendas por

departamento que distribuyen este producto son: Falabella , Ripley y
1.C.Pénney.

Esto dltimo se debe en gran medida a los altos precios cobrados por
estos productos.
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Por iiltimo los productos Gilioli también cuentan con el prestigio de

ser una marca italiana.

Es interesante destacar que en la actualidad esta marca cuenta con
una coleccién llamada Corcel, que ha tenido gran aceptacién en el
mercado. La caracteristica de esta de este producto es haber sido disefiado
bajo normas de disefio talabarteros y cuyos herrajes en metal sélido

envejecido, son originales y propios de cada modelo.

Los productos Gilioli, se distribuyen sélo a través de las grandes
tiendas y no cuentan con locales para su exclusiva distribucion, por lo que
encontramos estos productos en las mismas tiendas por departamento

nombradas anteriormente.

Dentro de la estrategia que utilizan para cada uno de estos
productos estd la caracteristica de los modelos, ya que estos son muy

tradicionales , lo que podriamos considerar como una debilidad de esta

empresa,

Junto con esto y en el mismo sentido, se encuentra el hecho de que
estos productos, cuentan con una gama muy limitada de colores, lo que
también lo podriamos considerar como una debilidad de estos productos y

una fortaleza de nuestra empresa.

Matt Bags Ltda.
Esta empresa se destaca por fabricar productos de primera calidad

y por poseer una planta de gran escala, capaz de absorber grandes
pedidos por temporada.
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Posee una tecnologfa avanzada, en cuanto a procesos productivos y
a la calidad tecnoldgica de las mdquinas empleadas.

La cstrategia de esta empresa se orienta principalmente a destacar
la calidad de sus productos, resaltando la calidad de los materiales
empleados, la novedad de sus disefios, la resistencia y fina calidad de sus

costuras..etc. es decir se preocupa de diferenciar al producto via calidad y

diseno.

Matt bags es una empresa nacional que abastece a las principales
tiendas por departamento del pais, es asi como podemos encontrar sus

productos en las tiendas Falabella, Ripley y J.C.Penney.

Ademads de vender a las multitiendas esta empresa cuenta con una
serie de locales ubicados en Alto Las: Condes, Parque Arauco,

Apumanque, Lo Castillo y Galeria imperio.

Sus productos también llegan a provincia a través de sus locales en
Rancagua y Concepcion, ademds de llegar obviamente a través de los

locales que las grandes tiendas tienen en provincia.

Matt Bags no sélo vende en el mercado nacional sino que exporta a
varios paises (seis a ocho) lo que representa una de las principales

entradas de la empresa.

Como vemos Matt Bags estd entre las empresas del rubro mds
grandes del pais, tanto en el tamafo de sus instalaciones como la

capacidad de produccién y flexibilidad de estas.



El segmento al que estin orientados los productos Matt Bags es
principalmente el ABCIC2.

Por lo tanto, después de haber hecho el andlisis de la historia de la
empresa, de su infraestructura o escala de planta, de sus canales de
distribucion, de la calidad de sus productos y de los precios que cobra por
cllos, observamos que Matt Bags es una de las grandes empresas del
rubro, que su infraestructura le permite absorber grandes pedidos, que los
anos que lleva en el rubro la han hecho una marca conocida, y por dltimo
que la calidad de sus productos han creado cierta lealtad por parte de sus

consumidores,

Mingo v Yoma Ltda.

Esta es otra de las empresas que abastecen a las grandes tiendas, su
tamano es menor al de las empresas analizadas anteriormente, sin
embargo posee alta tecnologia, capaz de producir productos de alta
calidad.

Mingo y Yoma Ltda. se dedica a la fabricacién de productos como

carteras finas de cuero, asi como articulos de lujo para empresas.

Especificamente el producto que nos interesa analizar es el que
compite con los de nuestra empresa, que en este caso son las carteras

fabricadas bajo la marca de Pedro Mingo.

Estas carteras se distinguen por su excelente calidad, las materias
primas usadas son de primera, las costuras son muy resistentes, y poseen
gran calidad de su mano de obra empleada, lo que se puede ver en la

finura de sus terminaciones.
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Al igual que las empresas anteriores los productos Pedro Mingo,
por ser de buena calidad, tienen un alto valor. En este sentido se puede
ver que el valor de sus carteras es similar al de los productos Gacel, a
pesar de que el prestigio de estos tultimos es uno de los mds altos del

mercado.

Esto iltimo se puede explicar por el hecho de que las carteras
Gacel son de una linea absolutamente cldsica, es decir sus productos estdn
orientados a un segmento mas conservador. En cambio los productos
Pedro Mingo tienen disefos mds innovadores ( o juveniles) conservando
la excelente calidad de sus productos, lo que les da la posibilidad de
diferenciarse de sus competidores.

Sin embargo el alto precio cobrado por este producto, influye en
que la participacion de mercado lograda, sea menor a la de las marcas
anteriores. Muchas personas tienden a pensar que las otras marcas,

cuestan lo mismo y son mds prestigiosas, por lo que prefieren adquirirlas.

Los canales da distribucién empleados por esta empresa, son
bdsicamente las grandes tiendas, por lo que podemos encontrar sus

productos en Falabella, Ripley, J.C.Penney y otras.
Ademis de estas tiendas el producto se distribuye a través de las

zapaterias Orlando, ubicados en Parque Arauco, Alto Las Condes y

Providencia.
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Mc Cloud Ferdi S.A.

Esta empresa también cuenta con el prestigio de la marca Italiana
Ferdi, los productos son fabricados en Chile, en una planta ubicada en
Santiago que cuenta con alta tecnologia, tiene una alta capacidad de

produccion y sus productos de cuero son de primera calidad.

MC Cloud Ferdi S.A. es una empresa productora y exportadora de
articulos de cuero, para lo que cuenta con una infraestructura capaz de

absorber altas cantidades de productos.

La empresa distribuye en Falabella, Michaely y a través de cinco
locales comerciales, de los cuales dos se encuentran en Santiago y tres en
provincia. Los locales ubicados en Santiago se localizan en el Apumanque
y en Mall Panordmico, y los de provincia se encuentran en Paseo del

Mar-Vina del Mar, Galerias Las Araucarias-Concepcién y Mall Temuco.

Otro punto que hay que analizar es que los precios que cobra esta
empresa por sus productos , al igual que en los casos anteriores, es
relativamente alto en relacion a sus costos, lo que nuevamente se debe a

la diferenciacion lograda via calidad, disefio, imagen de marca, etc.
Orchidea - Effedue

Esta empresa la consideraremos como wuna de nuestras
competidoras, por el hacho de venderle a las grandes tiendas, fabricar
productos de alta calidad y por cobrar precios mds competitivos que las

empresas que hasta ahora hemos analizado.
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Esta empresa es una de las principales abastecedoras de Almacenes
Paris, con sus productos Orchidea, Effedue y Chilian Bag. y en estas
tiendas estos productos tienen una alta salida por tratarse de un producto

de buena calidad y de precios menores a los de la competencia.

Claramente estas marcas no cuentan con el prestigio de las marcas
que se han visto hasta el momento, pero el hecho de fabricar productos de
cuero legitimo y de cobrar precios mds alcanzables la hace ser una

empresa con buenas perspectivas en el mercado .

Los productos estdn orientados a los segmentos ABCIC2, los
disefios son mds innovadores que cldsicos, y tiene en general una linea
mds juvenil y menos conservadora que los producto Gacel ;Guccl o
similares.

Carteras Patagua

Esta empresa produce diversos articulos de cuero, como carteras
bolsos, botas, zapatos, billeteras, chequeras, monederos, cinturones, etc.
pero la caracteristica de estos productos es que en su mayoria tienen el
cuero de color natural, no tefido , lo que les da un cardcter mds ristico a

un gran nimero de sus productos.
Sus productos no se distribuyen a través de grandes tiendas, sélo a

traves de sus locales comerciales, ubicados en Mall Panordmico, Parque

Arauco y Plaza Vespucio. En la actualidad le vende a las tiendas Corona.
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Los productos Patagua estdn orientados al segmento ABCIC2, y
sus disenos no se caracterizan por la innovacién, ni por ser productos
netamente conservadores, en realidad los productos Patagua no tienen una

linea o estilo claro en el disefio de sus productos.

Amphora

Esta es una de nuestras empresas competidoras, principalmente en
lo que a bolsos se refiere, se dedica principalmente a la produccién de

bolsos y carteras de genero con combinaciones en cuero.

Otro punto importante de destacar es que esta empresa de a poco ha
ido entrando a las grandes tiendas, es asi como en la actualidad se

encuentra en Ripley y préximamente es posible que ingrese a otras.

Al no fabricar productos de cuero, esta empresa puede ofrecer sus
productos a precios mucho mds bajos que las empresas que fabrican
productos de cuero. Por otro lado, esta empresa se preocupa mucho de
los disefios de sus productos, logrando disefios innovadores y que
ficilmente se diferencian de los de la competencia, por sus bonitos

disefos y calidad en sus terminaciones.

La distribucion de sus productos se efectia no sélo a través de la
multitienda, ya que Amphora posee locales de venta, de los cuales seis se
ubican en Santiago y uno En Vifa de Mar (la fibrica también se ubica en
Vina), Los locales de Santiago se ubican en: Apumanque, Parque Arauco,
Alto Las Condes, Mall Panordmico, Plaza Vespucio, Plaza Oeste y

Galeria Victoria,
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Es necesario aclarar que en el rubro de la marroquineria existe una
gran cantidad de empresas artesanales que producen pequefias cantidades,
y que pueden llegar a producir mayores volimenes, pero como no poseen
plantas adecuadas, ni un mimero suficiente de personas capaces de
absorber esa demanda, ni procesos estandarizados si no mas bien
artesanales, los productos que entregan al mercado pueden resultar de
buena calidad en cuanto a la materia prima utilizada, pero no en cuanto a

la calidad de la manufactura o terminaciones.

Es por esto que estas empresas pequefias y poco estructuradas no
serdn consideradas como competidoras, ya que por lo general no son
capaces de producir para satisfacer grandes pedidos o si lo hacen

normalmente sacrifican calidad.

En cuanto a la competencia de mercados externos, cabe mencionar
que en la actualidad, casi la totalidad de los productos de cuero legitimo
que se vende procede del mercado nacional, es decir, lo que se trae de
afuera es principalmente cuero sintético, por lo que no lo consideraremos

como un mercado netamente competidor a nuestros productos.

44



IV.2.3.-PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La amenaza de aparicién o presencia de productos sustitutos es un
factor que puede afectar enormemente la estabilidad de nuestra empresa e
incluso podria hacer peligrar nuestra presencia en ¢l mercado, esto debido
a que los productos sustitutos pueden afectar la demanda por nuestros
productos o condicionar los precios que cobremos por estos.

Uno de los productos que podriamos considerar como sustituto son
aquellos que se producen con cuero sintético. En la actualidad estdn
llegando al pais gran variedad de materiales de este tipo, que por su
atractivo aspecto y por su bajo precio podrian estar amenazando a nuestro

sector.

Pero es necesario aclarar que la entrada de este material, no
constituye una amenaza total para la empresa, ya que el cuero sintético
tiene ciertas caracteristicas que hacen posible diferenciarlo del cuero

natural.

En primer lugar los articulos fabricados con materiales de este tipo
tienen una presentacion distinta a la del cuero natural. Por otro lado el
cuero sintético tiene un olor caracteristico que presenta ya sea desde el
primer momento de uso o que se dejard sentir mds tarde. Por ltimo una
de las desventajas mds importante que presenta el cuero sintético en
relacion al natural, es que tiene muy corta vida, normalmente tiene una

muerte muy temprana.
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Estos factores hacen que el cuero sintético tenga una calidad
claramente inferior a la del cuero natural, lo que aplaca la magnitud de la
amenaza para nuestra empresa, ya que el consumidor puede estar pagando
un precio mayor por nuestros productos, pero estar seguro que serd de

mayor duracién, mejor calidad, aspecto, etc.
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1V.2.4.-PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES

El poder negociador de los compradores es una variable esencial de
analizar, debido a que la fuerza que puede ejercer un cliente sobre la
empresa puede ser una importante amenaza para el €xito de su estrategia

competitiva , asi como para la consecucién de sus objetivos.

Los principales clientes de nuestra empresa son las grande tiendas
(Falaballa, Ripley, Almacenes Paris, La Polar, etc.) estas demandan
grandes volimenes, lo que nos deja en una posicion relativamente débil

frente ellos.

Cada uno de nuestros clientes compran una fraccion relativamente
importante de nuestra produccién, lo que implica que la empresa puede
verse seriamente perjudicada ante la pérdida de alguno de ellos. Es esto
lo que determina el poder de nuestros clientes, ya que la empresa para
evitar la pérdida de cualquiera de ellos deberd estar dispuesta a satisfacer

muchas de las exigencias que estos le impongan.

En general nuestros compradores ejercen su poder de muchas
formas, pero las mds comunes son exigir importantes descuentos,
negociar formas de pago que les den mayores facilidades y plazos mas
largos, pedir mejoras en el servicio e incluso pueden exigir ciertos
cambios en el producto para que este se adecie mejor a sus

requerimientos.

Por otro lado Vicenza también abastece a pequeiias tiendas, pero
como estas no compran grandes volimenes, no representan una amenaza
para la empresa. Cuando se trata de exigencias, somos mas bien nosotros

los que imponemos las condiciones.
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Una de las formas de aminorar el poder de nuestros compradores es
tratando de lograr que nuestro producto sea diferenciado del que ofrece
la competencia, de esta forma impedir que nuestro cliente busque
proveedores alternativos. Como Vicenza producird un articulos de alta
calidad, atractivos disenios y precios competitivos, tendremos una clara

manera de defendernos de esta amenaza.

En este sentido un importante factor que aminora el poder de
nuestros clientes, es el hecho de que nuestros productos pueden haber
alcanzado una cierta identificacion y lealtad de marca por parte del
consumidor final. Esto hace que el consumidor pida nuestros productos en
las grandes tiendas, el hecho de que esta no lo ofrezca, puede implicarle
perder potenciales ventas o incluso sus clientes. Aqui vemos una vez mds

la importancia de diferenciar nuestro producto.

Otro factor que disminuye el poder de nuestros compradores es
que estos tienen que incurrir en costos cada vez que se cambian de
proveedor. Para las grandes tiendas es muy costoso cambiar de
proveedor, ya que la mayoria de estas tienen sucursales que estdn
distribuidas por todo el territorio nacional, esto las obliga a incurrir en

grandes gastos al cambiar de un proveedor a otro.

44



IV.2.5.-PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

La posicién de los proveedores es primordial de analizar cuando
estamos analizando el scctor industrial, ya que estos pueden afectarnos ya
sea aumentando los precios que cobran por sus productos y por la tanto
nuestros costos, o empeorando la calidad de la materia prima que nos

proveen.

Como proveedores son todas aquellas entidades que nos abastecen
de los recursos necesarios para el buen funcionamiento de nuestra
empresa, debemos hacer notar que son muchos los recursos o insumos
que usamos, es por esto que sélo se analizard el poder negociador de los

proveedores mds importantes de la organizacién.

La principal materia prima que se requicre para la produccién de
nuestros productos es el cuero natural, el que serd obtenido en el mercado

nacional en las principales curtiembres.

En Chile actualmente existe una gran cantidad de curtiembres, lo
que indica que el sector se encuentra relativamente fragmentado, esto
altimo atemia el poder de la empresa que nos provee, ya que si esta
quisiera aumentar sus precios, disminuir la calidad de los cueros
entregados o empeorar su servicio, existe la posibilidad inmediata de

cambiar de proveedor.

Por otro lado el producto que entrega el grupo proveedor, en este
caso el cuero natural no es muy diferenciable. Es cierto que existen
curtiembres que entregan cueros de mejor calidad que otras, pero dentro
del grupo de las de buena calidad, la diferencia entre los cueros no es
muy significativa.
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Esto es otro factor que disminuye el poder negociador del
proveedor, ya que al tener un producto poco diferenciado, es factible
recurrir a la competencia para lograr un producto de iguales

caracteristicas.

Otro factor que influye en el poder negociador de una empresa es la
existencia de productos sustitutos, ya que esto aumenta la elasticidad de la

demanda por parte de los clientes haciéndolos mds sensibles al precio.

Para el caso de las curtiembres, los cueros sintéticos son un claro
sustituto. Esto a influido en el sector debido a que existen ciertos
segmentos de la poblacion que han dejado de demandar cuero natural,

para reemplazarlo por cuero sintético.
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IV.3.-ANALISIS F.0.D.A

Se comenzard por hacer un diagnéstico detallado de las fortalezas y
debilidades de la organizacién, para despues ensamblar estas, con las

respectivas oportunidades y amenazas que el medio ambiente ofrece.

FORTALEZAS DE LA EMPRESA

Uno de las principales fortalezas de Vicenza serd la calidad de su
producto, asi como la variedad e innovacién de sus disefios, los que se
ajustardn tanto a las necesidades del momento, como a las tendencias de
la moda.

Ademads la empresa al contar con una gran variedad de disefos, se
ajustard mejor a los requerimientos de los clientes, que por lo general

exigen una variedad de disefios a la hora de elegir a su proveedor.

Otra importante fortaleza de la empresa serd su flexibilidad,
Vicenza busca adecuarse a los cambios de tendencia que pueda tener el
mercado, asi como satisfacer las necesidades de sus clientes, que por

diversas causas pueden variar de un momento a otro.

Para esto nuestra organizacion, contard con sistemas de produccién
relativamente flexibles de tal forma de no incurrir en grandes pérdidas, a
la hora de tener que hacer un viraje brusco en las caracteristicas de los

productos que entrega.
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Vicenza producird de acuerdo a los requerimientos de la demanda,
es decir estard permanentemente informdndose de las distintas tendencias
y requerimientos, para asi adecuar su produccién a los requerimientos del

mercado.

Esta caracteristica de la empresa es fundamental para mantener a
sus clientes satisfechos, ya que la empresa serd flexible no solo en el drea
produccidn sino también en lo que se refiere a procesos de distribucion,
entrega de productos, etc. Es decir Vicenza estard permanentemente

adecudndose a los distintos requerimientos de sus clientes.

Otra fortaleza de la empresa serd la calidad de sus recursos
humanos, en el sentido de contar con personas experimentadas en el
rubro. Esto influird primordialmente tanto en las terminaciones de sus
productos como en su resistencia, lo que se traduce en ofrecer un

producto de primera calidad a nuestros compradores.

DEBILIDADES DE LA EMPRESA

La principal debilidad de la empresa al comienzo, es tener un
producto poco conocido por el mercado. No es ficil entrar a un mercado,
lograr que la gente se incentive a probar el producto, que la marca se

haga conocida y que se posicione como un producto de excelente calidad.

Los consumidores, muchas veces no conocen la verdadera calidad
del producto sino hasta que lo compran. Suele ocurrir que se adquiere un
producto que parece ser de buena calidad y termina siendo de corta vida,
mala calidad de su materia prima o procesos mal efectuados en lo que a

remaches o costuras se refiere.



Es por esto que muchas personas prefieren asegurarse, comprando
un producto conocido, de calidad comprobada. Esto los lleva a estar
dispuestos a pagar un precio un poco mas alto pero por una marca que

saben que les responderd en cuanto a calidad.

Esto es lo que la empresa no posee , una marca posicionada en el
mercado y para poder alcanzarla , la empresa deberd incurrir en grandes

gastos orientados a hacer conocido su producto.

Por otro lado la empresa como es nueva, en un principio no contard
con la curva de experiencia y economias de escala con que cuenta la
competencia, no habrd optimizado los distintos procesos productivos,
disminuido costos y asignado a sus distintos trabajadores hacia las labores

en que son mds eficientes (ya que todavia no los conocen lo suficiente ).

Por lo demds la empresa se encontrard con numerosos factores que
no habrdn sido presupuestados por ella, lo que la llevard a efectuar

numerosos cambios al principio, hasta conseguir el ajuste final.

Como vemos, las principales debilidades de la empresa tienen que
ver con el hecho de estar comenzando en el sector industrial, lo que la
llevan a ser una cmpresa poco conocida por los consumidores, sin
experiencia en el sector, sin saber como enfrentar exitosamente las
posibles represalias de la competencia, etc. Son factores que afectardn a

la empresa en sus comienzos, pero que mds tarde no enfrentard.
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OPORTUNIDADES DELL. MERCADO

En la actualidad, Chile vive un momento de estabilidad econdmica
que ha influido en el aumento del gasto por parte del sector privado. Hoy
las personas, en promedio, tienen un mayor gasto en consumo que hace
diez afios, esta tendencia permanece, lo que hace suponer que el gasto

privado en ese tipo de bienes seguird aumentando.

Por otro lado, el hecho de que el pais esté creciendo vy
desarrollindose, hace a nuestro mercado cada vez mds parecido a los

mercados norteamericano y sobre todo europeo.

Las personas hoy en dia estan cada vez mds pendientes de estar a la
vanguardia en las tendencias de la moda. Se le estd dando gran
importancia al vestir y al uso de accesorios, por lo que a las mujeres, en
general, cada vez se preocupan mds por usar productos finos, de calidad,
de bonitos disefios, etc. Esto representa una oportunidad para la empresa

ya que la demanda por nuestro producto estd en continua expansion.

Por otro lado, el hecho de que el producto sea vendido por las
grandes tiendas implica una oportunidad para Vicenza, ya que como estas
tiendas estan constantemente abriendo sucursales en distintas ciudades a
lo largo de todo el pais, nuestro producto se hace conocido y toma
posicion en esos mercados sin tener que efectuar los grandes gastos que

normalmente implica entrar a nuevos mercados.
En consecuencia, gracias a esto, nuestra marca se hace mds
conocida en esas ciudades y se abren oportunidades de venta a otras

tiendas que vendan productos del rubro.
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AMENAZAS DELL. MERCADO

Una de las mayores amenazas que enfrenta Vicenza es el ingreso de
competidores potenciales, que puedan ofrecer un producto de calidad
similar y con una tecnologia tal que pueda cobrar precios menores. Por
otro lado, siempre existe la amenaza de que se importen desde el exterior

productos de calidad similar pero con precios inferiores.

Otra amenaza que se enfrenta, es que las empresas de la

competencia copen los canales de distribucion.

Por lo demds siempre cabe la posibilidad de que surjan imitadores

de los productos, tanto en disefio como en los materiales usados.

Ademis es probable que se observen ciertas represalias por parte
de nuestra competencia, las que no conocemos ni en direccién ni en
magnitud, pero sabemos que pueden influir en nuestras expectativas de

ingreso o permanencia en el sector.

Por 1iiltimo, una de la mayores amenazas que se enfrenta, es el
posicionarse en la mente de los consumidores de una manera distinta a la

esperada, lo que impide ser reconocidos por nuestros atributos

diferenciadores.



IV.4.-ESTRATEGIA COMPETITIVA GENERICA

La estrategia competitiva se refiere a las acciones que la empresa
desarrollard para enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas.Por medio
de estas, la empresa podrd protegerse de las amenazas y aprovechar al
mdximo las oportunidades que el mercado ofrece,sélo asi se logrard una
posicion defendible en el largo plazo y sobresalir por encima de los

competidores del sector industrial.

La estrategia competitiva que tendrd nuestra empresa serd la de
diferenciacién, es decir, buscamos que nuestra marca y empresa sean
percibidas por el mercado como tnicas. Vicenza intenta destacarse por

calidad, disefio, variedad e imagen de marca.

La estrategia de diferenciacién, nos proporciona un aislamiento
contra la rivalidad competitiva, debido a que fabricando productos de
excelente calidad, variados i innovadores disefios y precios acordes con
los de la competencia, lograremos la lealtad por parte del cliente y su
menor sensibilidad al precio, ocasionada por la percepcidn de escasez de

productos que puedan sustituir los nuestros.

Esto nos evita la necesidad de adoptar una posicién de bajo costo,
ademds proporciona una importante barrera al ingreso (referida en la

seccion pertinente).

Otro de los motivos por los cuales se adoptd esta estrategia es que,
como nuestra empresa tendrd como clientes a las grandes tiendas, la
lealtad del consumidor final es un factor fundamental para disminuir el

poder de nuestros clientes,
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Nuestra empresa para lograr la diferenciacion se basard en la
calidad de sus productos, en la imagen de marca y en cobrar precios

acordes con los de la competencia.

Para lograr la calidad de los productos serd necesario el uso de
materia prima de primer nivel, sin imperfecciones, accesorios duraderos,
mano de obra especializada que logre finas terminaciones y buena calidad
de la manufactura, tanto en costuras como remaches y terminaciones en

general,

También para contribuir con la imagen de marca es muy importante
contar con variados ¢ innovadores disefios, acordes con las tendencias

mundiales de la moda, para lo que es esencial estar en permanente

contacto con estos mercados.

La estrategia de diferenciacion que implementard Vicenza no sélo
involucrard la diferenciacion del producto final, sino también la
diferenciacion de la empresa en cuanto a la calidad del servicio que
proporciona, de esta manera la empresa ademds de la lealtad del
consumidor final logra la lealtad de las grandes tiendas o tiendas mds

paquenas del rubro, que son sus clientes directos.

Para lograr diferenciarse en la calidad del servicio, Vicenza se
preocupard de entregar una atencién oportuna a las necesidades de sus
clientes; estricto cumplimiento a en cuanto a la forma y plazo de entrega
acordados; proporcionard una gran cantidad y variedad de productos para
que los clientes elijan los que mds se adecien a sus exigencias;
y proporcionard una servicio post venta que se encargue de la reposicion
de aquellos productos que se encuentren con algin defecto de

manufactura.



Ademds, como preocupacion fundamental estard el tener
flexibilidad para adecuarse a los requerimientos o exigencias que de sus

clientes, en cuanto a tipos de servicio, etc..

Por lo tanto la empresa tendrd una estrategia de diferenciacion,
tanto del producto que ofrece, como del servicio que entrega. De esta
forma Vicenza serd diferenciado tanto por su cliente directo, como por su
consumidor final. Para esto se basard en calidad de los productos, imagen
de marca, flexibilidad tanto en sus servicios como en sus procesos y

especial atencién en mantener a nuestros clientes directos satisfechos.
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V.- ESTUDIO DE MERCADO




L

V.1.-INVESTIGACION DE MERCADO

El calculo de la cantidad demandada a Vicenza se realizard
mediante una estimacidén del volumen de carteras y bolsos que las

tiendas demandan por temporada.

Debido a la dificultad de obtener este dato a partir de fuentes de
informacion publica, se determiné que la forma mds clara de obtenerlo es
a través de la estimaciéon de los voliimenes de venta, que las grandes

tiendas efectian por temporada.

Es claro que la forma mds rdpida de obtener esta informacion, es a
partir de  entrevistas directas a las personas encargadas de las
adquisiciones en cada multitienda, ya que estas son las que realmente
conocen los volimenes demandados y las caracteristicas que buscan en

los productos.

En esta labor no obtuvimos la totalidad de la informacién que
requeriamos, ya que algunas personas se resistieron a entregarla por

tratarse de informacion que catalogaron como estratégica.

No obstante lo anterior, se logrd entrevistar en profundidad a dos
de las personas requeridas, lo que sirvié de gran ayuda para determinar el
sesgo de nuestra estimacion. Los resultados de estas cntrevistas se
entregardn en la segunda parte de la investigacion .

La primera parte de nuestra investigacién, se llevard a cabo
mediante entrevistas a las personas que efectivamente realizan las ventas ,
obteniendo asi, una estimacion de las ventas totales realizadas por las
multitiendas.
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Antes de comenzar con el andlisis, es importante aclarar que
para efectos de éste, entenderemos por “carteras” todas aquellas que son
fabricadas integramente en cuero legitimo y por “bolsos™ entenderemos el

resto, es decir todo lo que se fabrica con parte cuero y parte tela.

Como se senald anteriormente las carteras de cuero legitimo que las
multitiendas ofrecen, son casi en su totalidad de fabricacién nacional, lo
mismo ocurre con los bolsos cuero-tela, por lo que las cantidades
corresponden a productos de fabricacién nacional.

PRIMERA PARTE

En las siguientes lineas se procederd a hacer un estudio de
mercado, con el objeto de determinar los volimenes de ventas anuales de

las multitiendas.
Método de recoleccion de informacién:

Se realizaron visitas a casi la totalidad de multitendas ubicadas en
diferentes sectores de Santiago, con lo que se logré entrevistar tanto a

supervisores como a vendedores.

Las multitiendas consideradas para efectuar la entrevista fueron:

Falabella, Ripley, Almacenes Paris, Hites, Michaely y La polar.

Se considerd importante entrevistar a mds de un vendedor por cada

multitienda, de tal forma de obtener una muestra mds representativa.
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La principal pregunta formulada a nuestros entrevistados fue sobre
la cantidad de carteras y bolsos vendidos por dia, en su departamento.

Por otro lado, se les preguntd sobre las preferencias de las personas
y caracteristicas que buscan en los producto que adquieren, importancia
que se le atribuye al material de confeccién (cuero versus sintéticos),

capacidad de las personas de diferenciar el cuero de materiales sintéticos,

elc.

Metodologia de estimacion

A partir de la informacién entregada por nuestros entrevistados, se
determino el volumen de ventas realizadas por cada sucursal ubicada en la
region metropolitana, para lo que se contrastd la respuesta entregada por

supervisores y vendedores.

De esta forma se obtuvo la totalidad de carteras y bolsos que
venden las multitiendas en la region metropolitana, pero para determinar
la totalidad de las compras hechas por estas empresas, es necesario

estimar las ventas en provincia,

Es importante aclarar que en provincia existen 13 sucursales de las
principales multitiendas ( Falabella, A. Paris y Ripley) lo que es un
numero considerable, considerando que en la regién metropolitana existen
17 de ellas.

Por otro lado segin la opinién de los entrevistados, las ventas en
algunas provincias es igual al de ciertas sucursales en Santiago, ya que en
estas ciudades una multitienda representa una alternativa tnica cuando se

busca variedad de productos, comodidad y facilidades de pago.

62



Por lo demds, el hecho de que en ciertas provincias exista
solo una multitienda hace que ésta tenga altos volimenes de venta, dada la

carencia de alternativas sustitutas.

En consecuencia, a partir de la opinién de supervisores y
vendedores que han sido trasladados desde provincia, se pudo determinar
que una tienda de provincia vende un 50% de lo que vende una sucursal
en Santiago, lo que es un supuesto conservador considerando lo expuesto

anteriormente.



Resultados de la investigacion

A partir de la informacién entregada por nuestros entrevistados se

llegd a los siguientes resultados:

CARTERAS / DIA | BOLSOS / DIA |
Lunes a |Sdbado y| Total | Lunesa |Sdbado y| Total
Viernes |Domingo| Semana | Viernes |Domingo| Semana
FALABELLA
P. Arauco 8 28 06 11 39 133
A.Las Condes 4 14 48 7 19 73
Providencia 14 4 74 19 5 100
Ahumada 25 17 142 34 21 191
P.Vespucio 6 16 62 9 21 87
P. Oeste 5 13 51 7 20 7>
RIPLEY
P. Arauco 9 27 99 12 33 126
Huérfanos 12 9 69 20 13 113
San Diego 9 7 52 12 9 69
Alameda 10 8 58 13 11 76
Irarrizaval 9 3 48 I3 4 69
| P.Vespucio 4 16 52 7 13 73
A.PARIS
P. Arauco 6 20 70 10 30 110
Providencia 17 5 90 23 6 121
Alameda 17 11 96 P 18 143
P.Vespucio 5 15 55 9 20 85
P.Deste 5 14 53 8 19 78
MICHAELY
San Diego 3 2 17 < 3 23
Puente 2 1 11 3 3 17
LA POLAR
San Diego 3 l 16 4 2 22
Monjitas 2 | 11 3 l 16
Alameda 3 2 17 - | 21
HITES
Puente 4 2 22 5 2 27
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Por lo tanto, las ventas totales por multitienda, en la regién metropolitana

501

CARTERAS BOLSOS

Total Total Total Total

Semanal Anual Semanal Anual

FALABELLA 473 22704 659 31632
RIPLEY 378 18144 526 25248
A.PARIS 364 17472 537 25776
MICHAELY 28 1344 40 1920
LA POLAR 44 2112 59 2832
HITES 22 1056 27 1296
TOTAL 1309 62832 1848 88704

TOTAL VENTAS REGION METROPOLITANA

Carteras : 62.832

Bolsos : 88.704
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Estimacion de Ventas en Provincias

De acuerdo a lo expuesto en la metodologia, para la estimacion de
los volimenes de venta en provincia, se determiné que la cantidad
vendida por cada sucursal corresponde a un 50% del promedio de las
ventas de las multitiendas ubicadas en Santiago.

Para esto separamos las multitiendas en dos grupos. El primero de
ellos comprenderd las multitiendas de mayor tamafio como son Falabella,
A, Paris y Ripley. El segundo comprenderd Michaely y La Polar, ya que

Hites no tiene sucursales en provincia.

Estimacidn Ventas en provincia, Grandes Multitiendas

CARTERAS BOLSOS
Ventas Anuales | Ventas Anuales

FALABELLA 22.704 .6

RIPLEY 18.144 25.248

A.PARIS 17.472 25.776

TOTAL 58.320 82.656
Promedio Sucursal Santiago 3.436 4.862
Promedio Sucursal Provincia 1.715 2.431

Para obtener el promedio de ventas por sucursal, se consideraron

17 sucursales.

De esta manera, se obtiene que la venta en provincias, para cada

sucursal es de 1715 y 2431 para carteras y bolsos respectivamente.
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Estimacion Ventas provincia, Pequenas Multitiendas

CARTERAS BOLSOS
Ventas Anuales | Ventas Anuales
MICHAELY 1.344 1.920
LA POLAR 2113 2832
TOTAL 3.456 4.752
Promedio Sucursal Santiago 691 950
Promedio Sucursal Provincia 345 475

Para obtener el promedio de ventas por sucursal, se consideraron 5

sucursales.

De esta manera s¢ obtiene que la venta en provincias, para cada
sucursal de las multitiendas pequenas, es de 345 y 475 para carleras y

bolsos respectivamente.
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Para el cdlculo del total de ventas en provincia las sucursales a

considerar son las siguientes.

FALABELLA: RIPLEY: A.PARIS:
Calama Vina del Mar Concepcidn
Rancagua Concepcién
Vina del Mar Temuco
Concepcion Pto. Montt
Chilldn
Talcahuano
Temuco
Valdivia

MICHAELY: LA POLAR
Rancagua Rancagua

Los Angeles

Por lo tanto, el mimero de sucursales en provincias es 13 para las

grandes tiendas.

De manera homdloga tenemos que las sucursales de las

multitiendas pequenas son 3.

OR



En consecuencia, el total de ventas en provincia es:

CARTERAS BOLSOS
Grandes Tiendas 22.295 31.603
Peq. Tiendas 1.035 1.425
TOTAL 23.330 33.028

TOTAL VENTAS PROVINCIAS

Carteras : 23.330 Bolsos : 33.028

TOTAL VENTAS PAIS

Carteras : 86.162 Bolsos : 121.732

De esta manera se ha determinado la cantidad de carteras y bolsos

que venden las multitiendas a lo largo de todo el pais.

Otros resultados:

Con respecto a las otras preguntas formuladas a nuestros
cntrevistados también se obtuvo valiosa informacién sobre las
preferencias de las personas y las caracteristicas que buscan en las

carteras o bolsos que adquieren.
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Al respecto se puede concluir que las mujeres al comprar una
cartera, se preocupan como punto fundamental del disefio. En este sentido
la moda juega un importante papel, ya que se suele vender una mayor

cantidad del modelo que estd marcando la tendencia en el momento.

Al preguntar sobre la actitud de las personas hacia los cueros
sintéticos y su facilidad de diferenciarlos, los entrevistados nos
respondieron que muchas veces las personas detectan por si mismas los
materiales sintéticos, pero cuando no pueden hacerlo, preguntan a los

vendedores la real calidad del material.

Es decir, las personas no estdn indiferentes, ante comprar uno u

otro producto.

Por lo demds, las personas saben que los materiales sintéticos son

de muy corta vida, esto hace que exista una gran preferencia por el cuero.

Obviamente el hecho de que los productos de materiales sintéticos,
sean de precio muy inferior, es lo que motiva a las personas a adquirirlos.
Sin embargo, en las grandes tiendas los productos de cuero tienen una
venta mucho mds alta que los otros, ya que segin los entrevistados, las
personas prefieren pagar un poco mds pero llevarse un producto de mejor

calidad, mayor duracion y resistencia.

Por otro lado, los entrevistados dijeron notar una gran tendencia de
las mujeres a percibir la cartera como un simbolo de moda, elegancia e
incluso estatus, por lo que se sienten mejor con un producto que saben de
alta calidad, segun palabras de los entrevistados: “es un asunto de auto-

estima’”,
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Este es otro de los factores a los que le atribuyeron la gran

diferencia entre las ventas de los productos de cuero y los de materiales

sintéticos.

Otra de las claras opiniones dadas por las consumidoras a los
vendedores, es que las carteras de alta calidad son generalmente de
modelos muy cldsicos y de colores muy limitados, por lo que Vicenza se
preocupara especialmente de este tema. Pretendemos incluir disefios

exclusivos y mds innovadores, por supuesto sin descuidar la linea cldsica.

Con respecto a las preferencias de las personas en lo que a bolsos
se refiere, una clara opinién de nuestros entrevistados fue que
prdcticamente en lo tnico que se fijan las personas al comprar un bolso,

es en su diseno.
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SEGUNDA PARTE

En esta parte de la investigacion se traté de entrevistar en
profundidad a aquellas personas que efectivamente realizan las compras
para la totalidad de las multitiendas, de esta forma obtendriamos datos

mds concretos y certeros de las realidades de compra.

Pese a que no pudimos conseguir respuesta de la totalidad de los
ejecutivos, logramos respuesta de dos de ellos, los que se individualizardn

a continuacidn:

ALMACENES PARIS

Sra. Angélica Firmani: Jefa de compras articulos de cuero mujer.
RIPLEY

Sra. Sandra Soza : Jefa de compras carteras y bolsos.

Con respecto a lo expuesto por la Sra. Firmani, las ventas totales
de Almacenes Paris, podrian fluctuar entre:
22.000 - 25.000 Carteras
30.000 - 35.000 Bolsos

Por otro lado segin lo expuesto por la Sra.Soza, las ventas de
Ripley podrian fluctuar entre:
34.000 - 37.000 Carteras
40.000 - 42.000 Bolsos

La informacidn entregada por estas personas nos fue de gran ayuda
ya que nos permifid corroborar nuestra estimacién, no obstante existe
cierto sesgo hacia abajo en ella, pero es de pequefia magnitud.
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Dada la correcta direccion de nuestra estimacién, podemos deducir
que nuestra inferencia sobre Falabella, estd en un rango aceptable, ya que
para esta se usé el mismo método. Lo mismo ocurre para el caso de las

multitiendas pequenas.

V.2.-ESTIMACION DE DEMANDA PARA VICENZA :

Para estimar la cantidad demandada por los productos de nuestra
empresa, estimaremos un porcentaje de participacion, en las ventas de las

tiendas , que consideramos razonable.

Dada la poca cantidad de proveedores con que cuentan las
multitiendas en el rubro marroquineria, que normalmente flucthia entre
cuatro a seis proveedores (cada uno capta el 20% aprox.), estimamos que
una proporcion conservadora es captar en un primer momento un 12%
del total de la demanda hecha por las multitiendas.

Segin lo estimado la demanda total anual hecha por las

multitiendas vy tiendas mds pequenias es:

Carteras 86162
Bolsos 121732

Por lo tanto, la demanda estimada para Vicenza es:

TOTAL DEMANDA PARA VICENZA

Carteras : 10.339 Bolsos : 14.608




V.3.- ESTRATEGIA COMERCIAL

Para definir nuestra estrategia comercial, serd necesaria la

definicion de dos variables fundamentales.

La primera de ellas se refiere al mercado meta de la empresa, es

decir, al segmento de la poblacidén al cual Vicenza dirigird su produccidn.

El otro punto a determinar, es la mezcla comercial de la empresa
que se refiere al conjunto de herramientas que la empresa utiliza para
alcanzar sus objetivos en el mercado meta. Existen numerosas
herramientas de la mezcla comercial, pero se analizardn la popularizadas

por Mc Carthy llamadas las Cuatro Pes: Producto, Precio, Plaza vy
Promocion.

DEFINICION DEL MERCADO META

Como se dijo anteriormente el mercado meta o mercado objetivo,
es aquella parte de la poblacién a la cual estardn orientados nuestros

productos.

En la definicién del mercado meta intervienen fundamentalmente
dos variables, estas son las socioeconémicas y las geogrdficas. Las
primeras se refieren a las caracteristicas del grupo objetivo en si mismo,
como son estrato socioeconémico, edad, sexo, etc. Las variables
geogrificas sc refieren al drea o extension en que se venderd nuestro
producto.

Por el lado de las variables socioeconémicas, nuestra empresa
estard orientada a satisfacer las necesidades de la poblacién femenina, de

edad superior a 15 anos.
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Nuestro producto se dirigird al segmento ABCIC2 |

Es claro que el segmento ABCI estd en mejores condiciones de
absorber el gasto (en términos da la proporcién del ingreso que se
gastaria en adquirir el bien) que una persona perteneciente al segmento
C2. Claramente para esta dltima, el adquirir un bien de este tipo implica

sacrificar una mayor proporcién de su ingreso.

Sin embargo, este segmento constituye una proporcién importante
de las ventas de las tiendas por departamento, debido al uso de las tarjetas
de crédito internas, lo que hace que en la prdctica, gran cantidad de

carteras de cuero sean vendidas a personas del segmento C2.

Por lo demds, es destacable que si bien, un porcentaje mayor del
segmento ABCI comprard el producto, el hecho de que el segmento C2
sea mds grande que el primero hace que, en términos reales, la cantidad

que este compra pueda ser significativa.

Es por esto que se considerd también a este segmento C2 como

parte de nuestro mercado objetivo.

Con respecto a las variables geogrdficas Vicenza se propone
satisfacer las necesidades de su segmento objetivo a lo largo de todo el

territorio nacional.

Nuestra empresa tratard de llegar de la mejor manera posible a su
mercado meta, para esto es fundamental estar en un permanente estudio
de las tendencias y cambios que van ocurriendo, de esta forma
adecuarnos a ellos cuando sea necesario. Para esto evidentemente es

fundamental contar con la flexibilidad necesaria.
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MEZCLA COMERCIAL

Como se defimié antes, la mezcla comercial son las herramientas
que permiten a la empresa llegar en buena forma a su mercado objetivo.
Las variables que la determinan son producto, precio, plaza, y

promocion,

Producto:

Es la oferta tangible de la empresa al mercado, se define como
cualquier cosa que pueda ofrecerse a un mercado que puede satisfacer un

deseo o necesidad.

La definicion de un producto implica la definiciéon de variables
como calidad, disefio, caracteristicas, marca, tamafo, etc. Pero ademds
un producto se puede diferenciar por el servicio que ofrece, lo que

también forma parte del “producto”.

Los productos que Vicenza ofrecerd al mercado son:

Carteras:
Estas serd de diferentes modelos y materiales, existirdn
modelos sports y modelos de linea cldsica. Ambos se fabrican con

materiales de excelente calidad estos son principalmente cuero y nobuk,
etc.

Las carteras normalmente se caracterizan por ser de disefio rigido
en cuanto a la dureza o rigidez que toma el material, ya sea por cartones

u otros materiales internos.

76



Por otro lado, éste es el articulo que mds requiere de la labor de
mano de obra especializada, ya que las caracteristicas de disefio que
poseen estas carteras las hace mds dificiles de fabricar. Por lo demds, la
calidad de las terminaciones es muy notoria y determinante en la calidad

final del producto, por lo que se requiere mano de obra experimentada.

Mochilas:
Son bdsicamente un articulo sport, entenderemos por mochila

aquellos bolsos que tiene tirantes o huinchas para ser afianzada en los

hombros.

Serdn fabricadas en distintos tamafos y materiales, este dltimo les
dard a algunas un cardcter mds formal que a otras. Los materiales serdn

cuero, nobuk, chintz, cretona, etc.

Bolsos:

Los bolsos serdn para nosotros aquellos productos del tamafio
similar al de las carteras, pero con caracteristicas distintas ya que
normalmente no llevan divisiones interiores, el disefio es menos rigido,
normalmente tiene mayor amplitud interior, etc. Son claramente una

prenda mds informal que la cartera.

Bolsos Viajeros:

Estos son de tamafio muy superior al de las carteras mochilas y
bolsos, sin embargo se producen en diferentes tamafios para ajustarse a
las necesidades de las personas. Los bolsos viajeros al igual que los
anteriores son de disefio no rigido, no lleva divisiones interiores y se
fabrican principalmente en gabardina, con terminaciones y perfiles en

CUcro.
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Todos los productos que Vicenza producird se caracterizardn por su

excelente calidad, tanto en los materiales como en las terminaciones.

El disefio de los productos estard orientado a satisfacer los
requerimientos de los consumidores, apoyados por las tendencias de la
moda norteamericana y principalmente europea, que es la que marca los

patrones de la moda en articulos de este tipo.

Es importante resaltar que el producto que entrega Vicenza no es
solo la parte tangible, sino que estd apoyado por todos los servicios que la
empresa entregard, esto en el sentido de aceptar devoluciones de
productos defectuosos, flexibilidad y adecuacién a las necesidades de sus

clientes, etc.

Todos los productos ofrecidos por la empresa, se entregardn bajo la

marca: Vicenza.

Con respecto al ciclo de vida de las carteras en el mercado

nacional, se puede decir que estdn en una etapa de madurez.

En cuanto a la duracién o tangibilidad del producto, Vicenza ofrece
un tipo de producto duradero ya que tanto carteras, mochilas como bolsos

son bienes tangibles y que por lo general resisten mucho uso.
Segiin ¢l destino que le dard el consumidor, nuestros productos son

de consumo final en el sentido de que no se requieren como insumo para

ningilin proceso, y es usado directamente por el consumidor,
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Si nos basamos en los hdbitos de compra del consumidor, nuestro
producto se clasifica como producto de buisqueda o comparacion, en el
sentido de que el consumidor, en el proceso de seleccién y compra, suele

compara sobre las bases de adecuabilidad, calidad, precio y estilo.
Precio:
El precio es uno de los determinantes mds trascendentales de la

participacion de mercado y de la rentabilidad de la empresa.

Para calcular los precios se tendrd en cuenta la calidad y disefio de

los productos.

Dada la cantidad de productos que ofrecerd nuestra empresa serd

necesario calcular un precio promedio de estos.

Dada la estrategia de Vicenza de vender productos de alta calidad a
precios competitivos, ¢s que para la determinacion del precio, nos
fijaremos en los precios cobrados por la competencia, obviamente

considerando nuestros costos

El precio promedio tanto para carleras como para bolsos, serdn

expresados en U.F.

Precio promedio carteras cuero: 1.3 U.F.

Precio promedio bolsos: 1 U.F.
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Plaza:

Esta es otra herramienta de la mezcla comercial, comprende las
diferentes actividades que realizard nuestra empresa para que el producto
sea accesible y esté a la disposicion de nuestros  consumidores.
Comprende variables como canales de distribucién, cobertura, formas de

distribucién, ubicaciones, etc.

La determinacién de la plaza es fundamental por cuanto influye en
los precios a cobrar, decisiones de publicidad, segmentos de llegada del
producto, etc. en definitiva, la forma como va a llegar el producto al

consumidor final.

Entenderemos por canal de distribucidn, a aquel agente que realiza
los trabajos de llevar nuestros productos a manos de los consumidores

finales.

En nuestro caso los productos no los venderemos directamente a los
consumidores finales por lo que recurriremos a intermediarios, esto es asi
fundamentalmente por la alta inversién o costo que requiere un local
comercial, no obstante no se descarta la posibilidad de que en algin

futuro la empresa pueda arrendar o adquirir un local.
Especificamente nuestra empresa hard llegar su producto al

mercado, por dos canales fundamentalmente, Grandes tiendas o tiendas

por departamento y pequeiias tiendas que vendan productos del rubro.
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Gracias a las grandes tiendas como Fallabella, Ripley, Almacenes
Paris, Michaelly, etc, nuestros bienes estdn disponibles con facilidad y
son accesibles por nuestros mercados meta. Este es otro de los motivos

que nos llevé a distribuir el producto de esta forma.

Por otro lado, el hecho de distribuir a estas tiendas que tienen
sucursales a lo largo de todo el pais, nos da posibilidades de entrar a esos

mercados y de crear nuevos clientes en ellos.

Segin la cantidad de intermediarios que la empresa va a utilizar,
para hacer llegar su producto al mercado meta, tendrd una distribucién
del producto de tipo selectiva, esta implica el uso de mds de uno pero no
de todos los intermediarios dispuestos a vender nuestro producto, esta es

la tipica distribucion de los productos de busqueda.
Promocion:

Es la cuarta herramienta de la mezcla comercial, se refiere a las
diferentes actividades que nuestra empresa realizard para comunicar la
excelencia de sus productos y persuadir a sus clientes metas que lo
adquieran.

La promocién comprende la publicidad, las relaciones publicas, la

promocion de ventas, elc.
Lo primero que hay que tener claro en la promocion, es el mercado

meta al que se dirigen los productos de nuestra empresa ya que de esto

dependerd el qué se dice, como se dice, cudndo, dénde y quién lo dice.
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En nuestro caso es claro que nuestro mercado meta es la poblacion
femenina, mayor de 15 afios del segmento ABCIC2, en cuanto a que son
ellos los consumidores dltimos de nuestros productos, pero no hay que

olvidar que nuestros clientes directos son las grandes tiendas.

Posteriormente hay que tratar de determinar cudles son los
objetivos de nuestro futuro mensaje. En nuestro caso, el cliente tiene gran
compenetracion con la categoria o tipo de producto pero no tiene

conocimiento de la existencia de este producto.

Por lo tanto, como nuestro producto es nuevo en el mercado,
comenzaremos en un primer momento por crear conciencia de la

existencia del producto.

Determinados los objetivos del mensaje se puede determinar el tipo
de mensaje, pero sin duda un factor esencial en esto es la seleccion de los
canales de comunicacion por medio de los cuales, haremos conocido

nuestro producto.

Para hacer conocido nuestro producto por el consumidor final se
publicardn avisos en revistas, bdsicamente se han considerado las revistas

Caras, Cosas y Paula.

Pero para la llegada a nuestro cliente directo, es fundamental la
venta personal, que puede ser una de las herramientas de venta mads
eficaces, en cuanto a la posibilidad de creacion de preferencia y

conviceidn.



Por otro lado, la venta personal orientada a las grandes tiendas
produce una confrontacion personal, que involucra una accién viva en que
nuestro cliente tiene la posibilidad de observar de cerca las caracteristicas

del producto, y nosotros podemos observar de cerca sus necesidades.

Ademds la venta personal permite el surgimiento de otro tipo de
relaciones, es asi como si queremos mantener relaciones duraderas con
nuestros clientes, es necesario conservar en la memoria los intereses de

este.
Por dltimo, la venta personal hace que el comprador tenga la
obligacién de dar una respuesta, lo que nos da una mayor seguridad de

accion.

Por lo tanto, dadas las caracteristicas de nuestros clientes directos

una buena medida es ¢l establecimiento de la venta personal.
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VI.-ESTUDIO TECNICO
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VI.1.-DESCRIPCION DEL PROCESO PRODUCTIVO

Para la explicacién y andlisis de la forma como se materializard la
produccidn en nuestra empresa, se hace necesario el andlisis detallado de

cada una de los procesos que la integran,

Para la elaboracién de las carteras mochilas y bolsos, serd
necesario que estos pasen a través de distinto procesos, que serdn

explicados a continuacidn.

Antes de comenzar el proceso mismo, es necesaria la adquisicién
de las materias primas, que dependen de los requerimientos de la
empresa y de los pedidos que se vayan realizando. No obstante lo
anterior, la empresa tendrd una bodega de materiales que contard con un
stock relativamente standard de materias primas y materiales, de esta
forma en la medida que se acaben los materiales se irdn efectuando los
nuevos pedidos y adquisiciones.

Elaboracién De La Orden De Trabajo:

Con esta actividad comienza el proceso productivo, como los

productos no son estandard, muchas veces se requieren ya sea
modificaciones o son producidos para el pedido especifico realizado por

alguno de nuestros clientes.
Por este motivo, para que los artesanos y trabajadores puedan tener

mds claridad del modelo que se pretende fabricar y de los materiales

exactos a usar, se utilizard la modalidad de orden de trabajo.
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La orden de trabajo contendrd una fotografia o dibujo del producto
que se desea fabricar, la cantidad a producir, y el detalle de articulo en
cuanto a dimensiones, materiales, colores, etc.

Seccién De Cortado:

Se cortardn las piezas de cuero, nobuk, o tela, segiin lo sefalado
en las ordenes de trabajo. Incluird el corte de la totalidad de materiales a
usar en la orden. Estos se colocardn en canastos para pasar a la préxima

seccion.

Seccion bodega de materiales:

Al pasar por esta, se controlard la calidad del cortado de las piezas

y se agregardn los accesorios que se necesiten para continuar con el
proceso, estos serdn hebillas, cintas, cierres, ojetillos, remaches, etc.

segin lo senalado en la orden de trabajo.

Descarnado:

Esta operacion se realiza en la mdquina descarnadora y consiste en
disminuir el espesor por el revés del cuero, con el objeto de poder doblar

los bordes y realizar el proceso de costura con mayor facilidad.

Proceso de teiido de cantos:

Este proceso se realiza para aquellas carteras que lleven los bordes
del cuero libres, es decir, sin una cinta de cuero que cubra el borde de la

pieza.
Como al cortar una pieza de cuero, sus bordes (cantos) quedan de

color natural y no del color con que el cuero ha sido tefiido, es necesario

que exista este proceso de tefiido de cantos.
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ion Costura (lineas de trabajo):

Es aqui donde son armadas y cosidas las partes, ddndonos
finalmente un producto casi terminado. Estas se compondrdn por 4 lineas
integradas por 3 costureros.

Uno de estos costureros, el primero de la linea, serd el que recibe
la responsabilidad del canasto con todas las materias primas, por lo que

debe constatarse que venga la totalidad de insumos requeridos.

Por otro lado, el primer costurero de la linea serd el de menor
experiencia, y serd el que cose les partes mds sencillas del producto. Asi
la complejidad del trabajo ird aumentando a lo largo de la linea hasta
llegar al dltimo costurero el de mds experiencia y jefe de la linea, que
serd el encargado de cerrar el producto, esta tarea requiere de mucho

detalle y precisién. Con esto termina el proceso de costura.

Terminaciones:

En esta etapa se ponen las manillas, ojetillos, remaches, hebillas,

etc. a todos los productos que vienen de las lineas de trabajo.

Para esto se cuenta con las mdquinas que hacen posible esta labor,

como son las remachadoras y ojetilladoras.

Con esto se finaliza el proceso de produccién mismo, es decir el

producto queda terminado.
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Posterior a esto, los productos son envasados (por el jefe de
bodega) en bolsas pldsticas, pero antes de efectuar esta labor se realiza
una inspeccién total para detectar defectos, aunque en cada seccidn los
operarios inspeccionan y revisan la calidad de la manufactura para

detectar las posibles fallas.
En caso de encontrar un producto con fallas, se procederd ya sea a
eliminar el producto, cambiarlo o repararlo, segin sea la magnitud del

defecto que se presente.

Finalmente los productos terminados son guardados en bodegas

hasta ser retirados y llevados a destino.
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VIL.-LA ORGANIZACION

59



L

La idea central de la funcion de organizacién es ordenar los
recursos existentes en la empresa para llevar a cabo sus planes y
objetivos.

La estructura organizacional a utilizar por Vicenza es la de tipo
funcional, en esta las actividades se agrupan segiin las funciones o
deberes a realizar.

De esta forma se dividirdn las actividades segin correspondan al

drea finanzas, produccion o ventas.

VIL.1.-ORGANIGRAMA

Para lograr el buen desempeno de nuestra empresa, uno de los
factores primordiales serd la coordinacién entre todos los componentes
del sistema, es decir que todos trabajen en forma sincronizada, de tal
manera de lograr un ajuste e interdependencia entre las partes con el

objeto de mejorar tanto las relaciones personales como la eficiencia.

Es importante aclarar que nuestra empresa, para producir articulos
de primera calidad, necesita que cada una de las funciones que componen
el proceso sean realizadas en forma correcta. Por este motivo cada
funcién serd controlada por la persona que contimia el proceso (que
normalmente es de mayor experiencia ) asi, ante un producto que
contenga errores de manufactura, el responsable de hacerlo corregir es el

trabajador que continda en la linea.

Este es el motivo por el cual el organigrama especifica claramente

todas las funciones y la jerarquia entre ellas.

Para mejor comprension ver descripcion del proceso productivo.
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VII.2.-DESCRIPCION DE CARGOS:

Para tener una vision clara las actividades y responsabilidades de
cada uno de los integrantes de Vicenza, se realizard una descripcién de

los cargos que estos ocupan.

Gerente general:

Su principal responsabilidad es la que se le asigna por ser la
persona que toma las decisiones de mayor trascendencia en la empresa.
En este sentido las decisiones que toma deben ser hechos tras un andlisis
profundo de las distintas alternativas y del impacto de cada una sobre los
intereses de la empresa como un todo.

Su funcién es bdsicamente la de administrar los diferentes
recursos con que cuenta la organizacién, asi como coordinar las
diferentes dreas que la componen.

Los principales recursos a asignar son dinero, tiempo, materiales,
horas de trabajo, personas, etc.

Ademas existen otras funciones primordiales como:

Estar permanentemente manejando o solucionando problemas, en el
sentido de enfrentar las dificultades imprevistas que entorpecen el
desempeno normal o esperado de la empresa.

Estar continuamente incentivando cambios tendientes a mejorar el
funcionamiento y los logros de la empresa.

Transmitir a los demds miembros de la organizacion la informacién
procedente del exterior asi como las resoluciones internas

Representar a la empresa en las negociaciones externas, de tal

forma de lograr el mayor beneficio para la organizacion.
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Estar al tanto de todo lo que pasa al interior de la empresa, de tal
mancra de modificar con tiempo aquellos factores que puedan afectar los

objetivos tanto de corto como de largo plazo.

Debe lograr un entendimiento con el personal, tanto en lo laboral
como humano de tal forma de poder controlar los conflictos que se

presenten en la organizacidn.

En definitiva el gerente general es la persona responsable del

desempeio y funcionamiento de la organizacion en su totalidad.

Jefe de finanzas

Se reporta directamente al gerente general

Sus actividades tendrdn que ver con todo lo relacionado con los
recursos financieros e la organizacion.

Sus tarcas principales estardn dirigidas a la planificacién andlisis y
control financiero.

Serd el responsable de coordinar y manejar eficientemente los
recursos financieros

Serd el encargado de el pago y establecimiento de las
remuneraciones de todo el personal de la empresa

Se preocupard del las adquisiciones requeridas por el drea
produccidn, segiin lo seiialado por el jefe de taller.

Deberd realizar el control de los ingresos y egresos.

Deberd llevar el control de las existencias de los distintos
productos.

Serd la persona responsable de la obtencién de fondos, para el caso

en que la empresa los necesite.
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Ayudante finanzas

Se reporta ante el jefe de finanzas.

Serd una persona con bdsicos conocimientos financieros o

contables.

Su principal tarea es la de asistir al jefe de finanzas, en las labores

pertinentes al drea.

Jefe de ventas

Se reporta directamente al gerente general.

Su tarea principal es la de administrar todo lo relacionado con las
ventas de la empresa.

Deberd estar permanentemente realizando investigaciones de
mercado de tal forma de aprovechar las oportunidades de colocacién de
nuestros productos.

Deberd estar atento a los precios del mercado para poder asignar a

los productos precios competitivos.

Serd la persona encargada de ver los disefios que mds éxito tienen
en el mercado y las tendencias de la moda, para de esta forma informar
sobre los modelos con mejores perspectivas de éxito.

Serd el encargado de administrar los sistemas de promocién de los
productos.

Deberd estar permanentemente manteniendo y creando contactos

con potenciales clientes.

Es importante que mantenga un flujo constante de informacidn,

para poder asi llevar a cabo las mejores estrategias de venta.

Estard encargado de supervisar la entrega de los productos de
manera que sean recibidos por el cliente en conformidad.
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Vendedor:

Se reporta directamente con el jefe de ventas.

Su funcién principal es la atender a los clientes en el local,
ofreciéndoles tanto los productos que ellos soliciten, como los nuevos
productos que se hayan disefiado.

Deberd entregar a los clientes la informacién que estos requieran,
para lo que deberd estar interiorizado de todas las politicas de la empresa,
en cuanto a los precios de venta, plazos esperados de pago, entrega de la
mercaderia, etc. asi como la calidad y -caracteristicas exactas de

manufactura de cada uno de los articulos que se ofrecen,

Chofer:
Se reportard con el jefe de ventas.
Estard a cargo de trasladar las mercaderias que le sean sefaladas,

tanto desde como hacia la empresa.

Jefe de taller:

Se reportard directamente con el gerente general.

Estd relacionado principalmente con el establecimiento de los
sistemas necesarios para crear los productos y optimizar la eficiencia del
drea.

Su funcidn serd la de planificar y controlar los sistemas y procesos
que conforman el proceso productivo total.

Se preocupard del control de calidad de los productos terminados,
control de las actividades productivas y del inventario en bodega.

Se preocupara de dar aviso al jefe de finanzas de la cantidad y tipo
de materiales que se necesitan, para que éste realice la compra.

Estard permanentemente preocupdndose de la mantencion de las
diferentes maquinas que posee la empresa, asi como de su correcto uso.
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Se preocupard de que se de un correcto uso a las instalaciones de la
empresa.

Deberd coordinar y controlar a todos los operarios del drea
produccidn.

En consecuencia el jefe de taller es el responsable de la eficiencia

de la planta y de la calidad de manufactura de los productos terminados.

Terminadores:

Se reportan ante el jefe de taller.

Son los encargados de dar las ultimas terminaciones a cada uno de
los productos y para que estas sean de primera calidad se requiere de una
persona con experiencia en este tipo de labor.

Se preocupard de controlar la calidad de los productos que le
entrega la persona del proceso anterior que en este caso es el iltimo
costurero, de esta forma tiene la facultad (obligacién) de exigir a este que

se corrijan los errores que se presenten.

Ultimo costurero:

Es la persona que termina con el proceso de costura y quien
controla que todas las faces de esta se hayan desarrollado en forma
correcta, por lo que también tiene la obligacion y facultad de exigir a los

costureros correccion de sus errores de manufactura.
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Teinidor:

Es la persona que se encarga de operar la mdquina que
realiza esta funcién, por ser un proceso sencillo, no requiere de una
persona con preparacion ni conocimientos del tema. Es uno de las
actividades que requiere menor tiempo para ser realizada. La labor del
tenidor serd controlada por el primer costurero que es quien recibe esta

pieza.

Jefe Bodega:

Su funcién serd la de llevar el control de las mercaderias y materias
primas que se encuentran en bodega.

Serd el encargado de controlar la calidad del corte de las piezas
hecha por los cortadores y agregar las materias primas que se requieren
para seguir con el proceso(ver proceso productivo).

Ademds se preocupard de guardar todos los productos terminados
en sus correspondientes bolsas pldsticas, para que queden listos para ser
entregados.

Serd la persona responsable de la correcta mantencién de todos los

articulos y materiales que ingresen a bodega.

Cortadores:

Son los encargados de cortar las piezas de cuero o género segun la

orden de trabajo. Su labor serd controlada por el jefe de bodega.

Junior:
Estard a la disposicidn del jefe de taller para que realice las labores

que este estime convenientes.
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VIL.3.-POLITICAS DE PERSONAL

Politicas de reclutamiento

Se refieren a las formas que la organizacién utiliza para captar y
reunir a las personas candidatas a ocupar los futuros cargos en la

cmpresa.

Nuestra empresa reclutard a su personal desde fuentes externas, ya
que muchos de los cargos como por ejemplo los de terminaciones y
ultima costura requieren de experiencia anterior la que sélo se puede

conseguir externamente.

Uno de los métodos utilizados para el reclutamiento del personal

serdn los avisos en diarios.

Otro método que nuestra empresa utilizard para reclutar a su
personal es el de recomendaciones por parte de los operarios de la
empresa, ya que de esta forma se obtiene cierta garantia y conocimiento
previo de los futuros operarios. Normalmente los operarios no se
arriesgan a recomendar a una persona que no conocen lo suficiente, como

para perjudicar su imagen en la empresa.

Para Vicenza el proceso de reclutamiento es bdsico ya que a partir

de este se seleccionard las personas que ocupardn los futuros puestos.

Como la politica de nuestra empresa es evitar una alta rotacién de
personal que pueda afectar el clima o crear ineficiencias, es fundamental

contar con un buen sistema de reclutamiento.
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Politicas de Seleccion:

Se refieren a la eleccion de la personas mds idonea para
desempenar una labor determinada. Se efectia a partir de los candidatos

captados en la etapa de reclutamiento.

El proceso de seleccion serd realizado por cada jefe del drea en que
se encuentra la vacante, ya que este es el que sabe exactamente las

caracteristicas de la persona que requiere.

Para la seleccion, se comenzard por revisar el curriculum de las

personas candidatas, segiin el cual se realizard la preseleccion.

Posteriormente el jefe de drea se entrevistard con los candidatos,

para asi interiorisarse de los conocimientos y experiencia en el tema.

Finalmente el jefe de drea selecciona a la persona que relne el
mayor numero de condiciones para adaptarse y desempenar mejor su

labor.

Contratacién

La contratacidn se refiere a la escrituracién del contrato de trabajo,
que contendrd estipulaciones como: monto de la remuneracion, duracién
de la jornada, gratificaciones, etc. En este contrato debe haber una clara
identificacion de las partes (empleador y trabajador) asi como la fecha en

que se inicia el trabajo, esto ltimo para efectos de indemnizaciones.
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Como la ley estipula la empresa se preocupard de escriturar este
contrato durante los primeros 15 dias, especificamente la politica serd

hacerlo durante los primeros 5 dias.

La persona encargada de la escrituracion del contrato serd el jefe de

finanzas.

Politica de Remuneraciones

Vicenza tendrd como politica aumentar las remuneraciones en un

3% real anual.
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VII.4.-RE RACIONES

El siguiente cuadro muestra las remuneraciones brutas de todo el

personal de la empresa.

Cant. |Rem. Total
Remuneraciones Unitaria | U.F.
Gerente General 1 78 78
Jefe Finanzas 1 45 45
Jefe Taller | 45 45
Jefe ventas 1 39 39
Ayudante Fin. 1 16 16
Terminador 4 15 60
Jefe Bodega 1 15 15
Secretaria adm. 1 13.9 13.9
Ultimo Costurero| 4 13:5 54
Vendedor 1 b3 13.5
Costureros Linea | 11 11 121
Cortador 3 10 30
Chofer 1 10 10
Descarnador # 8.5 17
Tenidor de canto 2 8.5 17
Junior | d B
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VIIL4.-INVERSION INICIAL

Los montos serdn expresados en U.F.

La inversion inicial estard bdsicamente compuesta por :

Activo Fijo 15.403

Gastos de Puesta en Marcha 2.002
Capital de Trabajo 6.168

TOTAL INVERSION INICIAL : 23.573 U.F.

ACTIVO FLIO

Terreno 4.068
Edificacidon 8.958
Maquinaria 1.460
Herramientas S0
Equipamiento 463
Vehiculo 404
TOTAL 15.403

Terreno

Se comprard un terreno ubicado en el parque industrial Portezuelo
de Quilicura, que cuenta con una superficie de 3.036 mts. cuadrados. El
valor del metro es de 1,34 U.F.; por lo que el sitio total tiene un valor de
4.068 U.F.

En la actualidad el lote portezuelo cuenta con mds de 50 empresas
instaladas (Becker, Shell, Ford, Ideal, Artel y otras) . Esto nos hace

suponer que los terrenos poseen una gran plusvalia .
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Por lo demds el loteo cuenta con urbanizacién completa, es decir,
agua potable, alcantarillado y energia trifdsica. Todos los sitios de este
loteo cuentan con fdciles accesos y la ubicacion de estos, hace que no
existan problemas de locomocidn para los trabajadores de la empresa.

Otro motivo por el cual se escogid este sitio, es que su tamano da la
posibilidad de expandir, en un futuro, las instalaciones de la fdbrica, si
las condiciones asi lo requieren.

La venta y promocién de los sitios es realizada directamente por
sus duefios (Inversiones Quilicura S.A.) por lo que no serd necesario

incurrir en gastos de comision.

Edificaciéon (Anexo 1)

Se construird un edificio industrial que consta de las siguientes

especificaciones:

Descripcion Precio total

Galpén estructura metdlica, Especificaciones para Talleres, 5.934
Bodega y Comedores del personal

Edificio en Albafileria Armada Especif. para oficinas, Casino 2.844
Oficina y Banos

Urbanizacidn sitio, incluye Empalme eléctrico, Alcantarillado y 80
Agua potable.

Confeccién planos de detalle, Aprobacién del proyecto y 100

Permisos Municipales de Construccion

TOTAL 8.958

Las especificaciones exactas se encuentran en el Anexo 1.
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Magquinaria (Anexo 2)

Las madquinas necesarias para el normal funcionamiento de la

empresa , son las siguientes.

Tipo Miquina Cant Valor Valor Total

unitario (188 .5

Troqueladora . 175.5 351
Teifiidora Cantos 2 67.7 135.4
Descarnadora 2 44.3 88.6
Coser Recta 8 ;o 297.8
Coser Codo - 42 168
Remachadora 2 58.1 116.2
Ojetilladora 2 87.1 174.2
Overlock > 34.8 104 .4
Cortadora Tela 1 24.3 24.3
TOTAL 26 1460
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Equipamiento (Anexo 3 )

Las instalaciones constardn bdasicamente con

Item Costo
Mobiliario 197
3 Computadores 89
3 Impresoras L)
1 Midq. Escribir 13
Fax 17
3 L. Telefonicas 30
Otros 80 |
Total 463

Vehiculo (Anexo 4 )

Grace Van Hyundai |[404

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Dentro de los gastos de iniciacién del negocio se han considerado

los siguientes gastos.
i) Gastos de remuneraciones brutas para la iniciacion del negocio.
Por este concepto se considerard el equivalente a un mes de

remuneraciones, debido al iniciarse la empresa se incurre en gastos de

reclutamiento, seleccién, etc. Este monto asciende a 209,5 U.F.
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ii) Gastos en publicidad: ( Anexo 5)

Se comenzard publicando avisos en las revistas Cosas, Caras y

Paula

Revista | Descripcion Valor
Cosas Pdgina interior 4 colores 250
Caras Pigina interior 4 colores 283
Paula Pdgina interior pl. interior 250
TOTAL 783

ii1) Imprevistos:

Para cubrir los posibles imprevistos que se presenten en la creacién
de la empresa, se considerard un monto equivalente al 3% de la inversién
en obras fisicas. El valor de esta es de 13026 por lo que la previsién por

imprevistos asciende a 390.78.

iv) Mermas en la produccién:

Al comenzar la empresa incurre en gastos de produccién
ocasionados por la falta de experiencia y optimizacion de los procésos. En
nuestro caso, se considerard que estos corresponden a un 3% de la
totalidad de los materiales utilizados en la produccion.

El valor de los materiales utilizados en la produccién es de 14631

U.F. por lo que la merma corresponde a 439 U.F.



v) Gastos legales

Al iniciar una empresa se requiere una serie de gastos destinados a
cumplir con los tramites legales obligatorios, los que incluyen honorario
abogado, gastos notariales, inscripcion conservador, etc. Se estima que el

valor de estos son de 180 U.F.

Total Gastos de Puesta En Marcha 2002 U.F.

CAPITAL DE TRABAJO

Para calcular el Capital de trabajo se considero:

-Se mantendrd en caja un 15% de los ingresos por venta.

-Para calcular las cuentas por cobrar se considerardn dos meses del
ingreso promedio mensual, que es el plazo promedio al que la empresa
recibe sus pagos por sus ventas.

-Se considerard que se mantiene en inventario dos meses de materia
prima.

-Para calcular las cuentas por pagar se considerara un mes de costo
de materia prima, que es el plazo promedio al que la empresa paga sus

cuentas.

108



L

De esta forma, el capital de trabajo inicial es:

Ingreso promedio mensual : 27621.8 / 12 = 2301.81
Materia prima promedio mensual : 14631.35 / 12 =1219.3

ACTIVO CIRCULANTE
Caja y Banco: 2301.81 * 0.15 =345.2725
Cuentas por cobrar : 2301.81 * 2 = 4603.6 33
Inventario : 1219.3 * 2 =2438.558

PASIVO CIRCULANTE
Cuentas por pagar : 1219.3 *1 = 1219.3

‘ A.C. -P.C. = 6168.1 U.F,

Las variaciones requeridas de capital de trabajo, para el escenario
normal, se muestran en el siguiente cuadro.

Otros escenarios ver Anexo 6.
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VIIL.2.- FINANCIAMIENTO

La empresa se formard gracias a los aportes de capital de las

siguientes personas:

Eugenio Gallardo Cariola
Teresa Neyra Jaime

Paola Gallardo Neyra

Escritura piiblica Anexo 7.

45 %
40 %
15 %

il



VIIL3.- INGRESOS POR VENTAS

Para calcular los ingresos por ventas tomaremos la totalidad de
carteras y bolsos vendidas, multiplicadas por sus respectivos precios.

Los precios promedio s de los productos ofrecidos por Vicenza

serdn:

Producto Precio
Carteras 1.4 UF.
Bolsos 0,9 U.F.

Estos se calcularon considerando los costos, que serdn analizados
en la seccion correspondiente, ademds, se considerd que nuestros precios

fueran acordes con los cobrados por la competencia.

Para calcular los escenarios posibles a enfrentar, se estimé que en
un escenario normal las ventas aumentarian en un 9% durante los tres
primeros anos, posteriormente esta tasa seria de un 7 % durante los
cuatro afos, para posteriormente mantenerse constante. Esto se debe a
que este es una sector maduro, por lo que no se enfrenta tasas muy

considerables de aumento en las ventas.

En cuanto a los escenarios optimista y pesimista se supuso que para
el primer caso las tasas aumentarian en un 50% vy para el segundo las tasa

disminuirian en un 50%.

Los ingresos por ventas para cada escenario se muestran en las

siguientes tablas:



INGRESOS POR VTA. ESCENARIO NORMAL

Ano | Carteras | Precio |Ingresos | Bolsos |Precio |Ingresos | Ingreso
Carteras Bolsos. | Total
1 10339 1.4 14474.6 | 14608 0.9 13147.2 | 27621.8
2 11270 1.4 15778 15922 0.9 14329.8 | 30107.8
3 12284 1.4 17197.6 | 17354 0.9 15618.6 | 32816.2
4 13389 1.4 18744.6 | 18915 0.9 17023.5 | 35768.1
5 14327 1.4 20057.8 | 20239 0.9 18215.1 | 38272.9
6 15329 1.4 21460.6 | 21655 0.9 19489.5 | 40950.1
7 16402 1.4 22962.8 | 23170 0.9 20853 | 43815.8
8 17551 1.4 24571.4 | 24791 0.9 22311.9 | 46883.3
9 17551 1.4 24571.4 | 24791 0.9 22311.9 | 46883.3
10 17551 |.4 24571.4 | 24791 0.9 22311.9 | 46883.3

Otros escenarios Anexo 8.

VIIL.4.-COSTOS DE PRODUCCION

Costo materiales.

Como se explicéd anteriormente entenderemos por carteras, aquellas
que se fabrican integramente de cuero y por bolsos aquellos que son en su

mayoria de tela, pero con terminaciones en cuero.

Bolsos:
Costo tela:

Se estima que los bolsos pequeios requieren aproximadamente de
35 cm. de tela ( por un ancho de 1.4 mts) , una mochila requiere de 60
c¢cm. y los bolsos mds grandes tipo viajero, en sus distintos tamanos,

requieren en promedio de 90cm. de tela.
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Por otro lado, los bolsos pequefios representan un 20% de las
ventas totales de bolsos, las mochilas un 10% y los bolsos mds grandes un
70% .

De esta forma se obtiene un promedio ponderado del uso promedio
de tela en un bolso que es de 75cm ( obviamente por el mismo ancho de
1.4 mts)

Las telas mds usadas serdn chintz, gabardina y cretona, las que
serdn adquiridas tanto al kilo, como por metro.

Se estima que el 75% serd adquirido por metro y el 25% restante,
al kilo. La razén de lo anterior, es que la tela por kilo tiene un precio
mucho menor que la tela tela por metro, pero no siempre se encuentran
los disefios buscados.

El costo promedio de un kilo de tela es de $ 3480 (pesos) ,el que
por lo general posee aprox. 3 metros de tela, lo que da un valor promedio
de $1163 el metro de tela comprada al kilo.

El costo de un metro de tela comprada al metro es en promedio de
$2195.

Por lo tanto el valor ponderado de un metro de tela es de $1937
pesos.

De esta forma se obtiene que el costo en tela promedio por bolso es
de 0.75 mts. x $1937 = § 1453.

Costo Cuero:

Se estima que para las terminaciones y aplicaciones de cuero se
requiere en promedio de tres pies cuadrados de cuero.

El precio promedio del pie cuadrado de cuero es $900 pesos (la
forma de calcularlo se verd en el proximo item), por lo que el costo en

cuero de un bolso es de $ 2700 en promedio.
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Forro:

La tela para forro se adquirird por kilo y su valor promedio por
bolso es de $300.

Varios:

El costo promedio de otros insumos estdn detallados en la tabla .

Carteras:

Uso Materiales Bolso Costo
Tela $ 1453
Cuero $ 2700
Forro S 300
Cierre $ 150
Remaches,ojetillos, argollas $ 300
Hilo. pegamento, bolsa $100
TOTAL (pesos) $5003
1L.E. 0.4

El uso promedio de cuero por cartera es de 10 pies cuadrados.El cuero

serd adquirido principalmente en Curtidos Bas S.A. y los principales son:

Nombre Caracteristicas Precio
Napa Lisa Cuero plena flor, blando. $884
London Fog |Pull Up con leve efecto. $903
Basanil Lux |Plena flor, semi anilina con brillo. $879
Nobuk Cuero con efecto gamuzado. $998
Timber Cuero semi anilina mate graso. $846
Buifalo Pull Up grabado con brillo $903
Gun Metal | Cuero alta cobertura, muy liso, gran firmeza. $903
Salvaje Cuero manchado, terminacién anilina $870

| Precio promedio

$900 (pesos)
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L

Los precios se cobran por cada pie cuadrado de cuero.

De esta forma se obtiene que el costo en cuero promedio por cartera, es

de 10 pies x $900 = 9000 (pesos)

Forro:

El forro al igual que para los bolsos se adquirird al kilo, su costo

promedio por cartera es de $200.

Varios:

Los otro materiales usados se verdn en la tabla.

Uso Materiales Carteras Costo
Cuero $9000
Forro $200
Hebillas, Argollas, Broches, Remaches $980
Hilo, Tinta, Neopren, Betin, Reparadores, Bolsa $300
TOTAL (pesos) $10480
U.F. 0.85
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Costo Mano de Obra Directa

El costo de la Mano de Obra Directa se resume en el siguicnte

cuadro:
Cantidad Funcién Remuneracion | Costo por
Unitaria funcion
: 1 Jefe de Taller 45 45
4 Terminador 15 60
1 Jefe de Bodega 15 15
- Ultimo costurero 1.3 54
11 Costurero Linea 11 Y21
3 Cortador 10 30
2 Descarnador 8.5 17
s 2 Tedidor Canto 8.5 17
; 1 Junior 1.5 1.5
Rem. Directa Mensual 366,5
Total Rem. Directa Anual 4.398

Costo Energia

Se estima que el costo en energia eléctrica por unidad es de 0,003
U.F.

Los costos totales de produccién para los distintos escenarios se verdn en

las siguientes tablas
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TABLAS DE TO MATERIALES ENERGIA Y MANO DE OBRA

COSTOS MATERIALES ESCENARIO NORMAL

Ano | Carteras | Costo | Total Bolsos | Costo | Total Total Costo
Unit. | CtoCart. Unit. | CtoBols. | Materiales
1 10339 0.85 | 8788.15 | 14608 0.4 5843.2 14631.35
2 11270 (.85 9579.5 15922 0.4 6368.8 15948.3
’ 3 | 12284 | 0.85 | 10441.4 | 17354 | 0.4 | 6941.6 17383
4 13389 0.85 [ 11380.65| 18915 0.4 7566 18946.65
5 14327 0.85 | 12177.95| 20239 0.4 8095.6 20273.55
6 15329 0.85 13029.65 | 21655 0.4 8662 21691.65
7 16402 0.85 13941.7 | 23170 0.4 9268 23209.7
8 17551 0.85 | 14918.35| 24791 0.4 9916.4 24834.75
9 17551 0.85 | 14918.35| 24791 0.4 0916.4 24834.75
10 17551 0.85 | 14918.35 | 24791 0.4 9916.4 24834.75
; COSTO ENERGIA NORMAL COSTO M.O. DIRECTA
' Aino | Cantidad | Energ. Total Ao Costo
- Car + Bols | Unit Anual
1 24947 0.003 74.841 1 4398
. 27192 0.003 | 81.576 2 4529.94
3 29638 0.003 | 88.914 3 4665.838
4 32304 0.003 | 96.912 4 4805.813
5 34566 0.003 | 103.698 5 4949 988
6 36984 0.003 | 110.952 6 5098.487
. 7 39572 0.003 | 118.716 7 5251.442
. 8 42342 0.003 | 127.026 8 5408.985
v 9 42342 0.003 | 127.026 9 5571.255
10 42342 0.003 | 127.026 10 5738.392

De esto se obtiene que los costos totales de produccién para el

escenario normal son los siguientes
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COSTOS TOTALES DE PRODUCCION ESCENARIO NORMAL

Afo Costo Costo | M.Obra Total Costo
Materiales | Energia | Dircta Produccién
1 14631.35| 74.841 4398 19104.19
2 15948.3| B81.576| 4529.94 20559.82
3 17383 | B88.914| 4665.838 22137.75
-+ 18946.65| 96.912| 4805.813 23849.38
5 20273.55| 103.698 | 4949 988 25327.24
6 21691.65| 110.952| 5098.487 26901.09
7 23209.7| 118.716| 5251.442 28579.86
8 24834.75| 127.026 | 5408.985 30370.76
9 24834.75| 127.026| 5571.255 30533.03
10 24834.75| 127.026| 5738.392 30700.17

Otros escenarios Anexo 9.
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VIIL.5.-COSTOS OPERACIONALES

MANO DE OBRA INDIRECTA

La mano de Obra Indirecta se resume en el siguiente cuadro

Cantidad Cargo Remuneracion
1 Administrador General 78
1 Jefe de Finanzas - 45
I Jefe de Ventas 39
| Avyudante Finanzas 16
1 Secretaria Adm. 13.9
_—— Vendedor 13.5
1 Chofer 10
Rem. Indirecta Mensual 215.4
Total Rem Indirecta Anual 2584.8

PUBLICIDAD

Se destinard a publicidad un monto equivalente a un 3% de las

ventas.
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GASTOS GENERALES

Estdn compuestos bdsicamente por lo siguiente:

Item (Gasto Anual

Patentes 236

3 Contribuciones 202
Utiles 85

! Colaciones (Anexol0) 85
Energia (Fija, indep. de prod.) 26

Agua /Gas 19

Telefono / Fax 46

Mantencién Equip. Oficina 24

Mantencién Instalaciones 31

Bencina 36

Total Gastos Generales 790

GASTOS DE SEGURIDAD

Icluyen los gastos de seguridad, tanto de los trabajadores como de

las instalaciones de la empresa

Cantidad | Costo Unit. | Costo total

Seguridad Trabajadores

Guantes 50 0.12 6
=, Fonos 36 0.2 T2
' Seguridad Empresa
Extintores 5
Otros 5

Total Gasto Seguridad 23.2
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GASTO SEGUROS

Los gastos por concepto de seguros son los siguientes:

Item a Asegurar | Tipo Seguro | Monto Aseg| Tasa | Monto prima

Edificacion Incendio 8.958 0,0048 43

Magquinaria Incendio 1.460 0,0016 2.4

Vehiculo Todo riesgo 404 0,07 28
Total Gasto Seguros 73,4

GASTOS DE MANTENCION

Son aquellos destinados a la mantencién de la maquinaria y del

vehiculo.

Se estima que el gasto anual en mantencién de la maquinaria

corresponde a un 2.8% del costo y el gto. en mantencién del vehiculo

corresponde a un 1% del costo.

Por lo tanto los gastos en mantencion son:

Maquinaria 41
Vehiculo 4
Total Gasto Mantencion 45

GASTOS DE VENTAS

Son los destinados a renovar aquellos activos que requieran ser

cambiados.
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Los activos que se renovardn son:
Computadores: Se renovardn cada 3 afios, lo que tiene un valor de 90
U.F.

Impresoras: Se renovardn al quinto afio, por un valor de 40 U.F.

Las maquinas tiene una duracién muy superior a diez anos por lo

que no se considerard la renovacidn de ellas.

GASTO DEPRECIACION

El método utilizado para la depreciacion serd el método acelerado.
Las vidas utiles se obtuvieron a partir de informacién del Sii.

Edificacion: Magquinaria
Monto a depreciar : 8958 U.F. Monto a depreciar :1460
Vida Util : 8 Afios. Vida Util: 6 Afos
Ano | Depreciacion Aino Depr.Anual
Anual
1 1991 1 417
2 1741 2 348
‘] 1493 [ i3 278
- 1244 4 208
5 995 " 139
6 747 6 70
7 498
8 249
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Herramientas
Monto a depreciar : 50 U.F.
Vida Util : 3 Afios.

Vehiculo

Monto a depreciar: 404
Vida Util: 3 Afos.

Ao | Depr.Anual
1 25
2 17
3 8
Equipamiento

Ao Depr.Anual
1 202
2 135
3 67

Monto a Depreciar : 433 ( Se descontaron las lineas telefénicas, debido

a que no estdn afectas a depreciacion ).
Vida Util : 3 afios

Ano | Depr.Anual
1 =1
2 144
72

De esta manera, los montos totales a depreciar son los siguientes:

DEPRECIACION TOTAL ANUAL

Edificacion IMaquinaria

Ano Herram | Instal. | Vehiculo | Tot. ANUAL
1 1991 417 25 217 202 2852
2 1741 348 17 144 135 2385
3 1493 278 8 T2 67 1918
- 1244 208 1452
5 995 139 1134
6 747 70 817
T 498 498
8 249 249




VIIL.6.-IMPUESTO A LA RENTA

Impuesto proporcional, de primera categoria, corresponde a un

15% sobre las utilidades devengadas por la empresa.
Al venderse la empresa también se paga un impuesto por las

utilidades de la venta, este se analizard en el item Valor Residual.
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VIIL.7.-TASA DE DESCUENTO

Para el cdlculo de la tasa de descuento, se utilizard el método de

valoracion de activos de capital (CAPM).

E (Ri) = Rf + (E (RM) - Rf') * Bi

E (Ri) = Retorno exigido para un activo.
Rf = Tasa libre de riesgo
E (Rm)= Retorno esperado de mercado.

Bi = Riesgo no diversificable o sistemitico.

Para la estimacidon de E (Ri) se consideraron los siguientes valores:

Rf :
Como tasa libre de riesgo se tomé un PRBC a 90 dias, a la fecha
31 de Octubre. Este ofrece un retorno de 6.77 %.

E(Rm) - Rf ;
Se estima que el premio por riesgo en Chile estd entre un 6 % a un

6.5 %. Se considerardn los distintos escenarios para ambos valores.

Bi:
El Beta de la Industria tiene un valor aproximado de 1.4 por lo que

para efectos de sensibilizar los flujos, se tomardn los valores 1.3, 1.4 y
j 1.8



De esta forma, combinando las dos tasas Rf con los tres niveles de

riesgo Bi, se obtienen seis valores para E (Ri).

ERil = 6.77 + (6.0%1.3) =
ERi)2 = 677 + (6.0%1.4) =
ERi3 = 6.77 + (6.0%1.5) =
ERi)4 = 6.77 + (6.5%1.3) =
ERi)5 = 6.77 + (6.5%1.4) =
ERi6 = 677 + (65%1.5) =

E(Ri) Promedio = 15.52

14.57
15.17
15.77
15.22
15.87
16.52
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VIIL.8.-VALOR RESIDUAL DE LA EMPRESA

Para calcular el valor residual de Vicenza, se supondrd que la
empresa durard a lo menos diez afios (contados a partir de su venta)
debido a que se estima que la maquinaria deberd ser reemplazada en su

totalidad a los veinte anos de uso.

De esta forma se proyectard el dltimo flujo, durante diez afios,
descontados a la tasa de descuento promedio, que como se explicd

anteriormente, es de 0,1552.

Para calcular el impuesto sobre las utilidades de la venta de la
empresa, se determind la diferencia entre el valor libro y el valor de venta

de ésta (que es la utilidad) y sobre este monto se aplicé la tasa impositiva,

Para el cdlculo del valor libro se tomaron los activos fijos y el

activo circulante neto (capital de trabajo).

En términos de valor libro, el tnico activo fijo que al décimo afio

no se encuentra totalmente depreciado es el terreno, cuyo valor es de
U.F. 4.068.

El valor del activo circulante neto, se calculd tomando el capital de
trabajo inicial y sumdndole las variaciones para cada uno de los anos, con

lo que se obtuvo el valor de este al décimo ano.
Tras calcular la diferencia entre valor residual y valor libro, es

decir la utilidad por venta, se aplica el 15% y se obtiene el monto del

impuesto a pagar por ¢ste concepto.
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MEGATENDENACIAS

Estas se refieren a los posibles escenarios o realidades que tendrd
que enfrentar la empresa para poder éxito a futuro.

1.- Paso de una sociedad industrial a una sociedad de la informacion
Vicenza entenderd la informacién como un recurso estratégico.
Es importante tener claro que la informacion influye no sdélo en

los aspectos claves, sino que en todos los dmbitos de la empresa.

Saber obtener la informacién relevante y  sacarle el mayor
provecho, puede ser el factor que marque la diferencia entre el éxito de

una empresa y el fracaso de otra.

2.- Paso de la tecnologia obligada a la tecnologia de alto contacto

Es importante tener claro que la tecnologia ayuda al hombre a ser
mds eficiente y perfecto en las tareas que realiza, al mismo tiempo que le

ahorra tiempo que puede ser destinado a labores mds trascendentes.

Es por esto que en Vicenza se estard en permanente investigacidn
sobre las distintas posibilidades que la tecnologia ofrece que puedan
ayudarnos a desempefiar mejor, mds fdcilmente y en menos tiempo

nuestras labores.

De esta forma entender la tecnologia como algo que ayuda al
hombre a ser mds hombre y no como muchos piensan, a su
deshumanizacién. La tecnologia permite que el hombre deje de
desempenar actividades estandarizadas o mondtonas, para dedicarse a

aquellas que considera mds trascendentes.
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3.-Paso de una economia nacional a una mundial

Hoy en dia, no sdlo es importante analizar las condiciones internas
para determinar las amenazas y oportunidades que el medio nos ofrece.
En la actualidad los mercados mundiales estdin cada vez mds integrados,
por lo que el mercado externo se puede considerar como un competidor

mds y como una fuente proveedora de recursos.

Es por esto que Vicenza estard permanentemente alerta del mercado
exterior para detectar posibles competidores o proveedores, avances
tecnoldgicos que puedan ser aprovechados, tendencias de la moda, ciclos
econémicos mundiales que puedan afectar a las condiciones imperantes en

el pais, etc.

Es decir, estudiar todos los factores que de alguna u otra forma

afecten a la empresa. a la demanda por sus productos.
4.- Paso de una visién de corto plazo a una de largo plazo.

Para poder tener éxito en la gestion de la empresa a futuro, es
necesario anticiparse a los posibles escenarios que la empresa enfrentard,
para de esta forma, poder responder mejor a los condiciones cambiantes

del medio.
Es por esto que es fundamental tener una visién de largo plazo,

una vision estratégica que mire hacia el futuro para preparar las

condiciones necesarias para enfrentarlo y aprovecharlo lo mejor posible.
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5.-Paso de la democracia representativa a la participativa.

Vicenza se propone que sus lideres tomen las decisiones en forma
participativa y no autocrdtica. Que aquellas personas que se ven afectadas

por una decision, formen parte en la creacion de esta..

La dnica forma de que un lider sea reconocido y aceptado como tal,
es siendo un facilitador y no un impartidor de 6rdenes, sélo asi se logrard

que los trabajadores se desempeiien en pro de la decisién y no en contra.
6.- Paso de una sociedad restringida a una no excluyente.

Vicenza estard permanentemente procurando detectar las
necesidades de los consumidores, para asi ajustar su produccién a los
requerimientos de estos.

El objetivo dltimo es la satisfaccion de nuestros clientes, por lo que

se entregard una variada gama de productos, para asi satisfacer las

numerosas y diversas necesidades que estos presenten.
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CONCLUSIONES

Tras analizar cada uno de los factores claves de la instalacion y
funcionamiento de una fdbrica de carteras y bolsos, se concluye que el
proyecto es viable y susceptible de ser llevado a la practica .

La demanda esperada por productos como los que ofrecerd Vicenza
Ltda., en términos de calidad, variedad de colores, innovacién y variedad
de disenos, hace suponer que existe un mercado para absorverlos, es

decir la demanda es mayor a la oferta que actualmente existe.

En términos financieros los resultados entregados, tanto en
términos de Valor Actual Neto como de Tasa Interna de Retorno, indican

que el proyecto es rentable.

Por lo tanto, de esta evaluacion se desprende que el mercado ofrece

una gran oportunidad de negocio en la instalacién de una fdbrica de este
tipo.
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SOCIEDAD GUILLERMO CASTRO Y CIA. LTDA,

....
£
A
i

Santiago, 0% de Nov:iembreo gde

Srta.

Pagla Gallardo.
Fax : 208 0423
Santiago

Ref : Presupuesto Edificic Industrial en
GQuilicura

De Muestra Consideracién :

Tenemos el agrado de remitir a Ud. e! presupuestc
por la obra en referencia, el cual, segun las Especificaciones Tecnicas gue

adjuntamos, asciende a un valor total de 8.9358,00 U.F. mds [.V.A.

Sin otro particular, le saluda atentaments

,)

ES NEYRA Ja

:’fﬂ Ingenierg

€c. Archivo
UNJ/ctf.

Valentin Leteller N 1350, Santlago - CHILE - Fono: 6951151 - Fax: 6951702



SOCIEDAD GUILLERMO CASTRO ¥ CIA. LTDA.
Santiago. 09 de Noviembee de 1395

Srma. Pacia Gallarao

Fax 208 0622
SANTIAGC
EDIFICIO INDUSTRIAL - QUILICURA
PRESUPUESTO
} o | : PRECIO | PRECIO |
M | DESCRIPCION | UNIDAD ! CANTIDAD | UNITARIC TOTAL |
= i | U.F. i UF £}
1 | Galpédn en Estructura Metdiica s / Espectficaciones | | 1 i
_ para Takeres, Bodegas y Comedores del parsonal. oMz g20 8,45/ 5934 00
| | :I
| 2 | Edificio en Abafilleria Ammada s / Especificaciones | 5 . ;
| | para Oficinas, Casino Oficina y Bafios | M2 ‘ 180 1580 284400
! { [ :
| 3| Urbanizackn dei Recinto, ef cual incluye - Empaime | . :
. Eléctrico, Alcantarilado y Agua Potable el ‘ 1 80,00 80,00
! 4 | Confeccién Plancs de Detalle, Aprobacin del Proyec- !
] to y Permisos Municipales de Construccidn Gl ] 1 100,00 100.00
| | -
| Sub - Total Neto  : | ! ' 8.958,00
i LV.A 18% 1.612,44
[ Total : | 10570,44|
I | |
4 . | | s
FORMA DE PAGO : Esiados de Pago mensuales segun Avance Fisico

PLAZO DE EJECUCION : 890 dias comdos desde la suscripcion del Contrato

OTROS . Las Especificaciones Técnicas Generales son
mtegranta de este Presupuesio.

LLERMO CASTR
Valentin Letelier N* 1350, Santlago - CHILE - Fono: 6951154 g f qe51702



SUCIEDAD GUILLERMO CASTRO Y ClA. LTDA.

ESPECIFICACIONES TECNICAS GENERALES

EDIFICIO INDUSTRIAL - QuUILICURA
relacion al Presupuesto por la construccion de ua edificico
solicitado par la Srta. Paola Sallarda, las oresenics
caract@r.sticas y alcances de las partidas

En
Irngust-1al =n Quilicura,
Especificacianes

catizadas.

defininen las

PARTIDA

DESCRIPCION

J

H Galpdn Metdlico:

2 Edif. AlbaRileria.

Valentin Letelier N® 1350, Santiago - CHILE - Fono:

Estructura en Acera A37-28Es, perfiles reticulados,
Se considera la aoglicacidn de dos manos de|
Anticorrosivo y dos manos de Esmalte Sintetico como |
proteccidn de superficies. La Estructura se fundara;
en Poyos de hormigon HZ20, i
La cubierts de techo se ha considerado en :.|I-Ji|r'|r:1-|.,u'r
ondulada de Asbesto-cemento Pizarredo, perfil 10 Y|
olanchas transparentes tipe fibroglass para captar|
luz natural.

El piso consiste en un radier de 7 cm. de espeaur!
jen harmigén H20, sobre una base granular de 10 cm. |
El forro operimetral, ¥ laos tabiques div150r1nsl
interiores, se han considerado en paneles de!
poliestireno expandido de alta densidad, con
refuerio en malla de acera electrosaldada,
susceptible de ser estucadoc en el futuro, tipo
Bepolita o similar ( Se ha cotizado sin estuco y
sin pintura, ya que presenta un acabado bastante
estéticao).

Las ventanas se consideran en marcg ¥ Bastidor |
metdlicos, en perfiles @&standar tipe Cintac.
Vidrios dobles. ;
iLas puertas y portones se han cons:derado tambieén
sgtdlicos, con bastidores en perfil "L" y timpanos
en plancha de acero de 0,5 mm.

Se considera wun recintoc para uso de oficinas
estructurado en ladrille cerdmico de 7 x 14 x 29
cm,, armada con barras de acerc AS4-2BH con
resaltes. Se ha considerado el usg de tensorec

entre cadena y sobrecimiento. El martero de peqga
serd en proporcidn 1:3 en cemento.

Los elementos de hormiqén se consideran en harmigdn
H20, excepto los cimientos gue serdn de hormigdn
de 170 Kq. cem./m3 con 20% de bolén desplazadar.

Todas las armaduras serdn en Acero calidad Ad4a-28H,

51 - Fax: 6951702
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El cielo talsg <o realizard eon plincha de!

. YesQTCarion de B am de espesor, con juﬂfhrdr

b invisible, sobre encintado de magerga de ping de!

1 172" x 2" Diam. i

I El piso estargy constituido por un radier de 7 cm, |

de espesor sobre una base granular de 10 cn.

Como pavimento <e usard Super-Flexit en todos los|

recintos.

! No se considera @stuco, salvo en loe Paramentos gue |

[ recibirdn azulejo en cocing ¥ bafos.

Todos los artefectos 5dfltarios serdn de 11 linea

Bcondmica de Lozapenco,

Lds ventanas serin de miarco y hastidor metdlice con

vidrios dobles,

Las puertas serin de Marco metdlico y hajas tigo

placargl.

i I Pintura Exterior - barniz hidro-repelente calor
ladrilloc en MUrgs, barniz marino en pugrtas y

elementos de madera, Interigr : Latex interigr, i

| ?_______ R, W sl
|

| ITEM | PARTIDA ; DESCRIPCION
1 ] i
B ! ! : Rt e |
i 2 Edif. albaﬁiiarla.lLa estructura de techumbre 82 he CoOnsiderado on !
- j madera de 0ino imoregnada ®n uhre TN un products
i ! {tal como Carbolineun, Merulex u similar,
| i ; . |
[ | Ld cubierta de tacrg o fBallzard cor planche |
f lunuulada dé asbesto-cemento, Caballete de! mismg.
f J material, |
| |
[ 1

e — —

3 Urbanizacidn Se considera la ejecucidn del alcantarillado y 1a
Unign Domiciliaria en caferia de PUC Sanitarioc de|
110 mm.

La instalacién  interigr d@  Agua Potable se
FRalilard en ca®eris de Cobre tipg L, an gtametrus'
LAEY oy 3T a] Arranque de &4,P, se consulta en|
1%am.

El Empalme Eléctrico considera una potencia
instilada de 14 KVA, con interruptor automitico de
20A2. Con circuito independignte para talleres y
oficinas, separados a U ver en alumbrado y fuerza.

cidn del Proyects definitivg :
de Detalle, la aprobacidn por
respectiva v la tramitacidn del

4 Planos.npruhacian, Considera
etc

D.0.nm,
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[OHES DUIL ICURA =, A PHOME B0 L SE o2 23iTIES

INVERGIONES QUILICURA S.A.

NAPOLEON 3037 - OF. 04 . FONMD FAX 231 7133
EAMTIAGQGD '

santisge. 83 de Nuwlcmbre de 153%

Sarigr
Cuijenio Gallardan
fax 2a0@sld

Csrimada =2cMar galldardo:

Ue acucrdo a lu smulleltade relaténicamente,
le esLloy enviands los planve y lus wvaloras de lo cifios que
Ceniwmos dleponiblies.

Todos =21lus vunstan conm urbanizacisn comp lea-
ta, @s daclr, aguua potable, alcantarillade, luz eléctrlca alta Y
baja, pavimentacian de acuerdoe SERVIU,

fgua polable: Uucto de @,5% pulyada y capacidad % m2/dia.

Alcantarillado: ODuclLo 4 pulyadas cfls md pot dAla. Tods lo rutu-
rente al agua =se puede consultar con Explota-

cionee Sanitariar.

Luz Electrica: Alta y baJu. 5 KUA (energla controlada).

Pavimentacign: Calles totealmsanta asfaltadac.

Lros: Ltmplementaclion Serviciuvs dJde guardias.

Tuldfunw.

Quisleru hacet 1w netar qu e

abzralliTamaniLe

todos 105 sitlios de alyun pafMe se pueden unir y tomar coiln uno

w&lu, com oftro precio.

LOS silCiluws tienen un porcentaje de Uz a de
suelo de alrededor de un 58% y 1.2 =n altura. EaTao dependerls
gi, del tipo de proyecto gue s& presenbte un la mMunizipalidad.
Esto ha sido acordade con el Lirwctor de Obras don Oscar Alwmra—
do.

Laa Aress municlpales son:

AEq |27, B P
Uegopn:
4 ff:;...
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FROM : [HAEPSICHES QUILICURAR 5. M. PHOME D, T

i

INVERSIONES QUILICURA S.A.
NAPOLEON 3037 - OF. 04 - FONO FAX 2317433
BANTIAGO

Algunos= sitio= da Porteruele tisrnenrn un ~elle

fie dw 80 cviu. du CLpCLOl . PUrgue presentan mayor desmivel Caap
rFrapecly o low wEruw yue withn a la wenta. Ademb = CEisrnen 1l
posibiladad de unirae, por la Tantod considere s£ome un citlie ol
pafiv yue lv infSuwrese, de acuarde al mebtrafe gue nNeceslte.

Cn un futuro praximo, Nortezuclo estardh
cumunly ade por calle La= Totorae con el Loteo Morts Buwno que
conlinuarés havlia el Muyrte y Sur cumd rpiasta alzermativa de L=
Carrebtara FPanamsi icana.

Cama a= de =y convelmiento, wale SRTETR AT (L)
wrvluvivamunty Lnductrial, porgue la Autoridmdg guimre Ue an aate
secle- we wstoablesivan todos tipo de industrias, Lnecluse fumlgemas,
groceplLludnduy sulumente luw crpleslvas y altamente caontaminantes,
pnlque los wvienmtftaos que carren de sur a norte impiden la contami

naclén del Gran Santliago.

E1l loteo Prortezuelao tiena ura ubilcacldan
privileglada, ya yuw desdy la Roubtunda E1 Tréebul hay 4 kmo. hasta
la cervecerla Chile (Bewcker) gque ws dunde se inicvia wute lukeu,al
orlents s ancusntra a 2@ minutos de VMitecura y Las= Condeas, al
wur vun Santlagu y la Panamericana Sur, al Poniente con el Aercp-—
uerte Arture Merine Uenmitez y Walparalse y por el nerte econ la
Calerralera Panamerlcana Norte gue lo cumunica ven wl nur Eu Juw
thile y todos les palses de Sud América.

£l leotmoc Portezuwelo #mth conmolidadas &an ma
de ca ampraecac lncCaladas y oLras &0 procoeo da coneTl-ucclén,
Entre lasc mas lmportantes podemoes dectacar a ucted, la Cairvecarsa
Chile (Decker}, Shell, Cargo Park, Ford, Pan Tdeal, Artel, Zeca

nlia, Teka, estc...

Cmpresa INVERSLIONES QUILICURA S.A. watd ya cn
un precesa de Bérmine del LaTes Portezuelo, por ed4ma razém venden

wuw tHduwflow wln comleldn.
Para su mejor atancién el =zefMar Sebastian Cox

s & emcusntra en Farrens de Lunes a Sadhads de 11 a 18 horas ¥
Beminga de 11 & 13 hores. {(Panamericana MNerTe Km,. 1 ao=Tads

Puniente.
Cuuwlyulewr vunwulta no dude &mn llamar.

faluda atentamente,

—

TP
_,_-.'
.,-mn‘!'rﬁ PLA LA FUENIE W. —
Ejoecutiva de Yentas



INVERSION
Napoleon
LAS CONDE

DETALLE Sitius DISPONLBLES

L% QUILICURA S.A.
T97-0F. ua=Fono/Fan
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g4 1,29
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Nro. Orden : 288

santiago, - de Noviempre  de 1395

La empress que suscribe, sncargada de irrendar Vender autoriia a : Eugenio Gallardo

Domiciliay an: Vasco de Gama n*4839 LAS CONDES Fomo: 2288299, Fax 20804,
ROT. 2246339 - K, cuyo  representante es Av. E} Bosque Norte 0177, Of 801.
Rut. 2246339 - K, para visitar las siquientes propiedades:
Propiedad . . . . . : 142 terreno
Direccién . . . . . : (5 PI Aeropuerts
Tipo Prop.xdad . . . :
tonificac.in . . . . ¢ INDUSTRIAL Electridad (KVA) . . : 0
WS, .. ... . : Terreno Galpon  Oficina Local
1.000,00 0,00 0,00 0,00
O 5 s o : 0 0
Porcenta‘: Uso Suelo : 0,00 Coeficiente de Edif .: 0,00
Subdivisiii Minima . : 0 Distanciamento Media : 0
Antejardfi* . . . . . : 0 Lineas Telefénicas. .: 0
valor Ven;a 0.F. . . : 1,10 Valor Arriendo 0.P. .: 0,00
Observaci:nes. . . . : Al precio se le debe agregar el IVA
El suscrits certifica haber solicitado de la empresa PROSIN INDUSTRIAL 5. la orden para visitar las

sropiedad:s detalladas en venta, comprometiéndose a pagar el 2t de comisién sobre =l wonto de la
operacitn, mds el impuesto correspondiente.| De interesarme por algquna de estas propiedades en arriendo
we comproieto a cancelar la comisidn de arriendo que equivale a 1/2 de la renta mensual pagada en caso
de contralo hasta 24 meses, y el 2% del contrato en caso de mayor plazo). Deja constancia que esta ha
sido la primera empresa que le ha ofrecido estos negocics; en consecuencia, se compromete, a efectuar
toda trap:accién de las propiedades ofrecidas en esta orden por su intermedio. Esta orden es persomal e
intransferible; si proporcionare su uso y/o informacién a terceros, pagard también integra la comisién,
si estos :fectuaren el negoclo por su cuenta.

Bl solicilante se compromete a pagar un 5% en caso de Traspaso de Negocio o Derecho de Llaves.

En caso de que e entendiera directamente con sus propietarios me obligo a pagar a la f irma ambas
comisione:, o sea, el 4% sobre el wonto de la operacién en el nomento de firmarse la escritura
respectivi, aunque la orden de venta que obre en poder de la empresa sea ella exclusiva 0 no, y baya
vencido.

PABLD ARANEWEZ

F.rma Clients Firsa Vendedor Prosin
Figenio Gallarde PABLO ARANGUIZ

Fonos: 1320269, Fax: 1310238,
Lag Condes, Sagbago, Chile



Av Bl Bosgue Nore 0177, OF B0
Fonas. 3320269, Fax 1920236

Las Condes, Santiage, s hale.
LISTA DE PRECIOS PARQUE INDUSTRIAL AEROPUERTO
VALOR M2 VALOR
Ne¢ SITIO SUPERFICIE (mas IVA) Terrenco (UF)

29 4.340 1.20 5.928
30 4.658 1.20 5.590
35 5.054 1.20 6.065
j8 4.002 1.20 4.802
40 4.003 1.25 5.004
68 4.000 1.40 5.600
76 4.000 1.30 5.200
77 4.000 1.25 5.000
78 4 .000 1.20 4 .800
79 4,000 1.20 4.800
a1 4.678 1.20 5.613
82 4.800 1.20 5.760
84 4.350 115 5.002
86 4.260 1.10 4,686

Nota: Estos valores no incluyen

IVA
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Tariell rag Pletro & C. 5.p.A
ITO2E Vigewnand (REIAD - G.sa Torng 127
Ted (O3B JFETTT T énes r e - Tesex 334338

Tespg Trresh Viceveno - Fax 281120686

FEMNDOLAMD S00L0 D THEF CONORC AN o FOIR L
03.11.95%
’ Sefiorita
Papla Gallardo
Vasco de Gama 4839
Att.: Sr. Eupenio Gellardo SANTIIAGD / CHILE

FACTURA PROFORMA N® 95/5400

1 MAQUINA MODELO 124/53

Miguina hidrdulica automdtica para

trogquelar los cueroe vy suelas con

presién de 25 toneladas, mesa de

trabajo 1000 x 500 m/m.

Motor 380/50 TRF. LIT B.320.000.-

1 MAQUINA MODELO 1043/75PN

Miquina neumfética, automdtica, au-
toperforante, para colocar remaches. LIT 5.510.000. -

1 MAQUINA MODELO 1043/70IP

MAquina para perforar y colocar
ojetes neumitica. LIT 4.130.000.-

1 MAQUINA MODELO 105/GLAC

Miquina descarnadora de cuero, solo
cabeza v gin embrague incorporado. LIT 2.100.,000.

1 MAQUINA MODELO 1030/Z27V
" MAquina para colorear bordes de suelas. LIT 3.210.000.

1 MAQUINA MODELO 1594/151

Miquina de planchar el corte con
aire caliente humedo, regulacifn

electrénica con motor. LIT 3.750.000.-
1 MAQUINA MODELO 1079/10

Miguins sutomética de estampar los

cuercs. LIT B.470.000.-

Coprtaie Soctake L 300,000,000 ni. wers.

Partita VA a Cocice Paces DESEE40183

Partia WA CEE - VAT, IT 0S08240183

C'C post. n. 27170 - COLAA Pavia 120084

M. PVDO1343 - Tnounals Vigevano n. 3036 reg. n. 3888
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Tesery Tores Vosvano - Fan O361-3259650
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TARIFADO DE AVISOS
VALIDO A CONTAR DEL 12 DE SEPTIEMBRE DE 1995

4* Tapa cuatre colores £ 3.500.000
J* Tapa cuatrv colores § 2.660.000
2* Tapa cuatro colores & 2.6560.000
Doble pagina 2* Tapa 4 colores $ 4 500.000
Doble pagina 3* Tapa 4 colores £ 4.200.000
Una pAgina interior 4 colores no enfrentada $ 2.300.000
Una pdgina interior 4 colores enfrentada $ 1.550.000
Una pagina editada frenta a Gente de Hoy §2.475.000
DDos paginas enfrentadas 4 colores $ 3.100.000
Un centro de pdgina no enfrentado 4 colores 3 1.680.000
Un centro de pagina enfrentado 4 colores $ 1.450.000
Dos tercios pagina interior 4 colores $ 1.400.000
Media pagina interior 4 colores (una por pégina) £ 1.350.000
Media pagina interor 4 colores (sobrepuesta) $ 1.150.000
Dos medias paginas enfrentadas 4 colores $ 2.300.000
Un tercio color £ H50.000
Una pédgina interior blanco y negro enfrentada § AT0.000
Un centro de pdgina blanco v negro § A40.000
Una pagina cronica blanco y negro $ 1.090.000
*Ineerto o Folleta (circulacidn) $ 2.200.000

* El valor indicado se refiere a un diohco  Cualquier inserto con atras coracteristicas serd zolizado por saparodo. Las insertos no
pueden axcader al tomafio de la revisic  Los insertos que incluyen cansulias. cuestionarnas o cupanes. se cohzaran separodaments en
sy gportunidod.

CONDICIONES GENERALES

VIGENCIA DE TARIFAS: Los precios indicados rigen a contar del 1? de septiembre de 1995 Los valores indicados se
recargarin con el impuesto D.L. N"825. Como también cualquier otro tributo obligatario a la fecha de circulacidn.

ENTREGA DE ORIGINALES: Los originales para avisos a cuatro colores deben ser entregados a talleres hasta 20
dias antes de la fecha de publicacién; los avisos en blanco y negro, por lo mmenes con 15 dias de anticipacidn.

FORMA DE PAGQ: Todo aviso contratado debers ser cancelado a 30 dias, contados desde |a facha de publicacidn, o
segin lo estipulado en los contratos. Los descuentas por pronto pago se determinaran en cada oportumidad en
relacién a las tasas de interés vigentes.

ORDEN DE PUBLICACION:; Cada aviso debe tener su propia orden de publicacién v en ella deben venir claramente
identificados el nombre, direccion, RUT del avisador y el nimero del contrato. La anulacién o postergacion de un
aviso debera ser comunicada por escrito ¥ estar en poder de la Editorial con 20 dias de anticipacion a la fecha de
circulacién. No se aceptarin cancelaciones a menores plazos.

* Las redervas de espacios publicitarios o crénicas sélo serdn aceptadas si #8 hacen por escrito. No se aceptarin
resarvas verbales.

TRANSPARENCIAS ADICIONALES: Los avisos a cuatro colores que lleven més de una transparencia adicional
deberan pagar $33.000+IVA por cada una de ellas. El cliente que entregue la separacion de colores no tendra
derecho a rebajar ninguin valor del precio del aviso, siendo ademas de su exclusiva responsabilidad la calidad de la
Misma.

UBICACION IMPAR: La solicitud de pagina impar (derecha) indicada en la Orden de Publicacién se recargard en
un 10% del valor del aviso. Asimismo la solicitud de mas de dos piginas consecutivas llevard un recargo de 10%
sobre el valor de cadas aviso.

GUE SEAN AENAS ALESTRODL AR RTA N F of

Lzted sera atendido por

ECITCRIAL TIEAAPC) 2RE5E~T= SF PESLOVA I, DERECHO OF ACEPTAR O3 RE~HaTES e g
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REVISTA PAULA
TARIFAS DE PUBLICIDAD

PERIODISTICA ESPECIAL
4° Tapa 3.850.000 3.100.000
2°y 3" Tapa 3.100.000 2.350.000
2% Tupa - 1 pagina int. 4,300.000 3.450.000
Doble pagina Ver Pliege 3.980.000 3.100.000
Doble pagina Pliego Interior 3.700.000 3.000.000
Pagina No Enfrentada ler Pl 2.900.000 2.000.000
Pagina No Enfrentada Pl. Interior 2.650.000 1.900.000
Pégina interior Tor Pliege 2.300.000 1.650.000
Pagina interior Pl. interior 2.050.000 1.550.000
Insertos o Folletos (circulacion) 2.800.000 2.000.000
Transparencia adicional $0.000 90.000

Nota: Les valerss indleades corraspenden a publicaciones o 4 colores y Ho incluyen VA
** Ublcaclén solicitadu de pagina impar (derecha), tendra recarge de 15% sobre valor farifn.

() Camtidad do péginas dispenibles.
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ANEXO 7



CONTRATO DE SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
ESCRITURA PUBLICA

Comparacen: Don EUGENIO GALLARDO CARIOLA, de nacionalidad
chilena, de profesion constructor, estado civil casado, separado totalmente
de bienes, domiciliado en Vasco de Gama 4839, carnet de identidad numero
dos millones doscientos cuarenta y seis mil trescientos treinta y nueve guién
k . de Santiago; Dona TERESA MARGARITA NEYRA JAIME, de
nacionalidad chilena, de profesion Contador, estado civil casada, separada
totalmente de bienes, domiciliada en Vasco de Gama 4839, carnet de
identida numero cuatro millones ochoscientos setenta y tres mil sesenta vy
seis guion tres de Santiago y DoAa PAOLA GALLARDO NEYRA . de
nacionalidad chilena, estudiante, estado civil soltera, domiciliada en Vasco
de Gama 4839, carnet de identidad mimero once millones ochoscientos
treinta y cuatro mil ciento setenta y uno guién seis de Santiago; exponen que
han convenido en el siguiente contrato de sociedad. PRIMEROQ: Por el
presente instrumento, los comparecientes constituyen una sociedad comercial
de responsabilidad limitada, en conformidad a las pescripciones de la ley
niumero 3918, del 14 de marzo de 1923 y sus modificaciones, teniendo,
ademds, presente las disposiciones de los cddigos civil y de comercio que
versan sobre la  matteria, en todo lo que no se hubiere estipulado en el
contrato. SEGUNDO: El objeto de la sociedad serd la comercializacién de
toda clase de materias primas, productos elaborados y semielabirados de
manufacturas en cueros y textiles, y toda otra actividad relacionada con lo
anterior. TERCERO: La razén social seri “MANUFACTURAS
VICENZA LIMITADA". Sin embargo, la compafia podrd funcianar y
actuar, inclusive con los bancos con los nombres de “VICENZA
LTDA".CUARTO: La administracién y el uso de la razén social
corresponderdn al socio Don Eugenio Gallardo Cariola, quien actuando por

la sociedad y anteponiendo la razén social a su firma, la representard con las



mads amplias facultades, pudiendo obligaria en toda clase de actos; y sin que
la enumeracion sea taxativa podrd comprar toda clase de establecimientos,
negocios, marcas, patentes, derechos v privilegios sobre productos o
materias primas: comprar y vender bienes raices y muebles y darlos vy
tomarlos en arrendamiento; celebrar con bancos, intituciones de crédito,
sociedades civiles y comerciales y personas naturales y juridicas, segtin
fuere procedente, contratos de préstamos, mutuos, depdsitos, cuentas
corrientes, bancarias y mercantiles, de deposito y de crédito y sobregirar en
estas cuentas, girar , cobrar y depositar, endosar revalidar y protestar
cheques, girar aceptar , raceptar, endosar en cobranza, en garantia y con o
sin restricciones, avalar, descontar, prorrogar y protestar letras de cambio,
libranzas o pegerés, vales y cualesquiera otros documentos o mercantiles:
imvertir los fondos sociales; comprar y vender acciones, constituir a la
sociedad en codeudor solidario; endosar documentos de embarque, retirar
valores en custodia o en garantia; dar poderes generales y especiales,
nombrar liquidadores y arbitros y darles el caracter de arbitradores y ., en
general, gjecutar toda clase de operaciones bancarias y comerciales que la
prdctica sancione, sin que la enumeracion anterior importe limitacion.En el
orden judicial tendrid toda las facultades que enumera el articulo séptimo del
Codigo de Procedimiento Civil en sus dos incisos, que se dan por
expresamente reproducidos, con declaracidon de que la facultad de transigir
comprende también la transaccion extrajudicial. QUINTO: El cap.ital social
serd la suma de VEINTITRES MIL QUINIENTOS SETENTA Y TRES
UNIDADES DE FOMENTO (23573 U.F.), que se aporta de la siguiente
forma: a) Don Eugenio Gallardo Cariola la suma de diez mil seiscientos
siete unidades de fomento (10607 U.F.) en dinero efectivo que ha ingresado
en la caja social, b) Dona Teresa Margarita Neyra Jaime la suma de nueve
mil cuatrocientos veintinueve en dinero efectivo que ha ingresado a la caja
social, ¢) Dofa Paola Gallardo Neyra la suma de tres mil quinientos treita
y seis unidades de fomento. SEXTO: Las utilidades se repartirdn entre los



socios en la siguiente proporcion: Un cuarenta y cinco por ciento (45% )
para ¢l socio den Eugenio Gallardo Cariola, un cuarenta por ciento (40%)
para la socia Dona Teresa Margarita Neyra Jaime y un quince por ciento
(15%) para la socia Paola Gallardo Neyra. Las eventuales pérdidas se
distribuirfian entre los socios en la proporcion de un cuarenta y cinco por
ciento para el socio Don Eugenio Gallardo Cariola, un cuarenta por ciento
para la socia Dona Teresa Margarita Neyra Jaime y un guince por ciento
para la socia DoAa Paola Gallardo Neyra. SEPTIMO: Los socios limitan su
responsabilidad hasta concurrencia del monto de sus aportes. OCTAVO: La
sociedad practicard balance ¢ inventario los dias 30 de Junio y 31 de
Diciembre de cada afo, siendo este dltimo el balance oficial. NOVENO: La
sociedad empezard a regir el dia quince de Noviembre de este afio y tendrd
una duracion de diez afios, renovable ticita y susesivamente, por periodos
iguales, si ninguno de los socios manifestare su voluntad de ponerle término
al final del periodo que estuviere en curso, mediante escritura publica que se
inscribird al margen de la inscripcion social y se notificard judicialmente en
forma personal o por avisos en la forma especial del articulo 44 del Codigo
de Procedimiento Civil, si procediere , a los demds socios, todo con una
anticipacion de , a lo menos, seis meses del fin del respectivo periodo.
DECIMO:En caso de fallecer uno de los socios, la sociedad continuard con
el sobreviviente y con los herederos del socio fallecido, quienes deberdn
designar un procurador comun para actuar ante la sociedad, mandatario que
no tendra facultades de administrador de la sociedad, ni podrd usar la razén
social. La administracién de la sociedad y el uso de la razdn social quedard
radicada, desde la fecha de fallecimiento, en el socio sobreviviente, con las
mismas facultades indicadas en la clausula cuarta. UNDECIMO: Cualquier
dificultad que se sucite entre los socios en relacién con este contratoo con
motivo de su aplicacién, cumplimiento o incumplimiento, o de la disolucién
anticipada o no de la sociedad, serd resuelta por Don TRISTAN NEYRA

JAIME en caracter, de arbitro arbitrador en cuanto al procedimiento y al



fallo sin que las partes puedan interponer en contra de sus resoluciones
recurso  alguno.  Este drbitro, tendrd competencia para  disolver
anticipadamente la sociedad. y para liquidar v repartir, en este caso, el haber
social, en desacuerdo de los socios. Con acuerdo de los socios. estos podrin
hacer por si mismos la liquidacion, o nombrar una persona al
efecto. DUODECIMO: La sociedad tendrd como domicilio la ciudad de
SANTIAGO sin perjuicio de las sucursales o Agencias que cstablezea en el
resto del pais. DECIMOTERCERO: Se faculta el portador de copia
autorizada de la presente escritura, para que requiera las anotaciones,

inscripciones que sean de rigor para la legalizacidn de este contrato.
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INGRESOS POR VTA. ESCENARIO OPTIMISTA

Ano | Carteras | Precio |Ingresos | Bolsos | Precio |Ingresos | Ingreso
Carteras Bolsos. Total
1 10339 1.4 14474.6 | 14608 0.9 13147.2 | 27621.8
2 11734 1.4 16427.6 | 16580 0.9 14922 | 31349.6 |
3 13318 1.4 18645.2 | 18BIR 0.9 16936.2 | 35581.4
4 15115 1.4 21161 21358 0.9 19222.2 | 40383.2
5 16702 1.4 23382.8 | 23600 0.9 21240 | 44622.8
6 18455 1.4 25837 26078 0.9 23470.2 | 49307.2
7 20392 1.4 28548.8 | 28816 0.9 25934.4 | 54483.2
8 22533 1.4 31546.2 | 31841 0.9 28656.9 | 60203.1
9 22533 1.4 31546.2 | 31841 0.9 28656.9 | 60203.1
10 22533 1.4 31546.2 | 31841 0.9 28656.9 | 60203.1
INGRESOS POR VTA. ESCENARIO PESIMISTA
Ano | Carteras | Precio |Ingresos | Bolsos | Precio |Ingresos | Ingreso
| Carteras Bolsos. Total
1 10339 1.4 14474.6 | 14608 0.9 13147.2 | 27621.8
2 10804 1.4 15125.6 | 15265 0.9 13738.5 | 28864.1
3 11290 1.4 15806 15951 0.9 14355.9 | 30161.9
4 11798 1.4 16517.2 | 16668 0.9 15001.2 | 31518.4
5 12210 1.4 17094 17251 0.9 15525.9 | 32619.9
6 12637 1.4 17691.8 | 17854 0.9 16068.6 | 33760.4
7 13079 |.4 18310.6 | 18478 0.9 16630.2 | 34940.8
8 13536 1.4 18950.4 | 19124 0.9 17211.6 | 36162
9 13536 1.4 18950.4 | 19124 0.9 17211.6 | 36162
10 13536 1.4 18950.4 | 19124 0.9 17211.6 | 36162
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COSTOS MATERIALES ESCENARIO OPTIMISTA

Ano | Carteras | Costo Total Bolsos | Costo Total Total Cto
Unit | CtoCart. Unit. | Cto.Bols | Materiales
1 10339 0.85 | 8788.15 | 14.608 | 0,4 | 5.843.2 | 14.631,35
2 11734 0,85 9973,9 | 16,580 | 0.4 6.63,2 16.605.9
3 13318 0,85 | 113203 | 18.818 | 0,4 | 7.527,2 | 18.847,5
4 15115 0,85 |12847,75| 21.358 | 04 8.543,2 | 21.390,95
5 16702 0,85 | 14196,7 | 23.600 | 0.4 9.440 23.636,7
6 18455 0.85 |15686,75| 26.078 | 0,4 |10.431,2| 26.117,95
7 20392 0,85 | 17333,2 | 28816 | 0,4 |11.526,4| 28.859,6
8 22533 0,85 | 19153,05| 31.841 0.4 |12.736,4| 31.889.,45
9 22533 0,85 | 19153.05 31.841 0.4 |12.736,4| 31.889,45
10 | 22533 0,85 | 19153,05| 31.841 0.4 12.36,4 | 31.889,45
COSTO ENEGIA OPTIMISTA COSTO M.O DIRECTA
Ano | Cantidad |Energia| Total Ano Costo
Cart+ Bols | Unit. Anual
1 24 947 0,003 74.841 1 4.398
2 28.314 0,003 84.942 . 4.529,94
3 32.136 0,003 96.408 3 4.665,83
4 36.473 0,003 | 109.419 4 4.805,81
5 40.302 0,003 | 120.906 5 4.949,98
6 44.533 0,003 | 133.599 6 5.098,48
7 49 208 0,003 | 147.624 7 | 5.251,44
8 54.374 0,003 | 163.122 8 5.408,98
9 54.374 0,003 163.122 9 5.571,25
10 54.374 0,003 | 163.122 10 |5.738,39




COSTOS TOTALES DE PRODUCCION ESCENARIO OPTIMISTA

Ao Costo Costo | M.Obra Total Costo

Materiales | Energia | Directa Produccion
1 14.631,35 | 74,841 4.398 19104,19
2 16.605,9 84,942 | 4.529,94 21220,78
3 18.847.5 | 96,408 | 4.665.83 23609,75
4 21.390,95 | 109,419 | 4.805,81 26306,18
5 23.636,7 | 120,906 | 4.949 98 28707,59
6 26.117.95 | 133,599 | 5.098.48 31350,04
7 28.859.6 | 147,624 | 5.251,44 34258,67
8 31.889.45 | 163,122 | 5.408,98 37461,56
9 31.889.45 | 163,122 | 5.571,25 37623,83
10 30.086,81 | 163,122 | 5.738,39 35988,32




COSTOS MATERIALES ESCENARIO PESIMISTA

Ano |Carteras| Cto. Total | Bolsos | Cto. Total | TotalCto
Unit | Cto.Cart Unit | Cto.Bols | Matrles
1 10.339 (.85 8.788,15 [ 14.608 | 0.4 | 5.843,.2 | 14.631,3
2 10.804 (0,85 9.183.4 [15.265| 0.4 6.106 | 15.289,4
3 11.290 0,85 9.596,5 | 15.951 | 0.4 6.380.4 | 15.976,9
4 11.798 0,85 10.028,3 | 16.668 | 0.4 6.667.2 | 16.695,5
- 12.210 0,85 10.378,5 ] 17.251 | 0.4 6.900.4 | 17.278,9
6 12.637 0,85 10.741,4 1 17.854| 04 7.141.6 | 17.883,0
7 13.079 0,85 11.117,1 | 18.478| 0.4 7.391,2 | 18.508.3 |
8 13.536 0,85 11.505,6 | 19.124 | 0.4 7.649.6 | 19.155,2
9 13.536 (0,85 11.505,6 | 19.124| 04 7.649.6 | 19.155,2
10 13.536 0,85 11.505,6 | 19.124 | 0.4 7.649.6 | 19.155,2

COSTO ENERGIA PESIMISTA

Ano Cant Energia Total
Cart+Bols | Unit.
1 24.947 0,003 74,841
2 26.069 0,003 78,207
2 27.241 0,003 81,723
4 28.466 0,003 85,398
5 29.461 0,003 88,383
6 30.491 0,003 91,473
7 31.557 0,003 94,671
8 32.660 0,003 97,98
9 32.660 0,003 97,98
10 32.660 0,003 97,98

M.OBRA DIRECTA

Costo
Anual

[u—

4.398

b3

4.529,94

4.665,83

4.805,81

4.949,98

5.098,48

5.251,44

5.408,98
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COSTOS TOTALES DE PRODUCCION ESCENARIO PESIMISTA

Ano Costo Costo | M.Obra Total
Materiales | Energia | Directa | Cto.Produccion
1 14.631.35 | 74.841 4.398 19.104.19
p- 15.289.4 | 78,207 | 4.529.94 19.897,55
3 15.976,9 | 81,723 | 4.665,83 20.724,46
4 16.695,5 | 85,398 | 4.805,81 21.586,71
5 17.278,9 | 88,383 | 4.949,08 227,27
6 17.883,05 | 91,473 | 5.098,48 23.073,01
7 18.508,35 | 94,671 | 5.251,44 23.854,46
8 19.155,2 97,98 | 5.408,98 24.662,17
9 19.155,2 97,98 | 5.571,25 24.824,43
10 19.155.2 97,98 | 5.738,39 24.991,57
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